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Povzetek 
V diplomskem delu sem predstavil pripravo in potek dela pri spletnem oglaševanju z uporabo 
storitve Google AdWords. Razložil sem, kaj je potrebno upoštevati pri oglaševanju in na kaj je 
treba biti pozoren, da dosežemo čim večje število konverzij za čim manjši vložek, kar je danes 
interes vsakega oglaševalca. 
Diplomsko delo vsebuje teoretični in praktični del. V teoretičnem delu sem razložil potek 
delovnega procesa in komunikacijo s stranko ter naloge nas kot oglaševalske agencije in tudi 
naloge stranke. Poleg tega sem razložil osnovne pojme, ki jih je za oglaševanje Google 
AdWords treba poznati, in tudi različna pravila, na katera je treba biti pazljiv, da nam oglasov 
ne zavrnejo. 
V praktičnem delu sem se osredotočil na vzpostavitev oglaševalskih akcij za podjetji Boom 
Zoom, d. o. o., in E-doktrina, kjer sem razložil potek vzpostavitve oglaševalskih akcij, izbiro 
ključnih besed in ustvarjanje besedilnih in tudi slikovnih oglasov, ki sem jih za omenjeni stranki 
ustvaril pri delu v podjetju Dominatus, d. o. o. 
KLJUČNE BESEDE: Google AdWords, oglaševanje Google, iskalno omrežje, prikazno 
omrežje, dinamično ponovno trženje, konverzija, CPC, ocena kakovosti ključne besede. 
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Abstract 
The diploma thesis presents the setup and workflow of advertising campaign using Google 
AdWords. The main issues to be considered when using Google AdWords are explained in 
order to achieve as many conversions as possible for the minimal investment.  
The thesis contains a theoretical and a practical part. In the theoretical part, I explain workflow 
and communication with a client, tasks to be executed by an advertising agency as well as 
client's tasks. The basic guidelines for successful Google AdWords advertising are presented 
as well as  rules which we have to apply when creating text and image ads to be accepted by 
Google. In the practical part I focus on establishing of advertising campaigns for the companies 
Boom Zoom, d. o. o., and E-doktrina. I explain the procedure of initialization of advertising 
campaigns, selection of keywords and creation of text and image ads which I created for the 
two companies.  
KEYWORDS: Google Adwords, Google advertising, search network, display network, dynamic 
remarketing, conversion, CPC, quality score  
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1 Uvod 
Če želimo uspešno prodajati v današnjem vse bolj konkurenčnem gospodarstvu, se moramo 
oglaševati po različnih medijih, predvsem tistih, ki nam prinašajo največji učinek. Ravno zaradi 
učinka oglaševanja, ki je za razliko od večine drugih medijev tudi merljiv in dokazljiv, je 
oglaševanje na spletu vedno bolj priljubljeno. 
Spletno oglaševanje Google AdWords velja za najbolj priljubljeno vrsto oglaševanja na spletu, 
ki nudi možnost prikazovanja tako besedilnih kot slikovnih oglasov na različnih spletnih straneh 
in v iskalniku Google ter v Googlovih partnerskih iskalnikih (npr. AOL, Bolha.com, Google 
zemljevidi in druge strani, ki imajo kodo za prikaz oglasov iz iskalnega omrežja). Največja 
prednost oglaševanja Google AdWords je ta, da naročnik plača le takrat, ko nekdo dejansko 
klikne na oglas. Kot oglaševalcu vam tako ni treba plačati takrat, ko nekdo vaš oglas vidi, 
vendar ga ne klikne. Poleg tega pa imamo tudi možnost, da omejimo prikazovanje oglasov 
oziroma se ne prikazujemo pod določenimi ključnimi besedami in na straneh, kjer se ne želimo, 
kar sem podrobneje razložil v nadaljevanju.   
V diplomskem delu sem podrobneje razložil različne možnosti spletnega oglaševanja s 
storitvijo Google AdWords, pravila, ki jih je pri spletnem oglaševanju Google AdWords treba 
upoštevati, omenjena pravila sem razložil tudi na praktičnih primerih, ki sem jih kot zaposlen 
v podjetju Dominatus, d. o. o., vzpostavil za stranke. Cilj diplomskega dela je, predstaviti 
spletno oglaševanje s storitvijo Google AdWords, ki je lahko izredno učinkovito in donosno, a 
le, če je zastavljeno na pravilen način. 
V diplomskem delu sem najprej razložil osnovne pojme oglaševanja s programom Google 
AdWords, ki so potrebni za razumevanje nadaljnjih poglavij, in pomembnost merjenja 
rezultatov. 
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2 Predstavitev spletnega oglaševanja Google AdWords 
Spletno oglaševanje Google AdWords je storitev podjetja Google za oglaševanje na spletnih 
straneh in v iskalniku Google ter drugih partnerskih iskalnikih. Spletno oglaševanje Google 
AdWords se je začelo oktobra leta 2000. 
Spletno oglaševanje Google AdWords ima kar nekaj osnovnih pojmov, ki jih je treba poznati, 
ko se odločimo za spletno oglaševanje s storitvijo Google AdWords. Ti pojmi so: 
 PPC oziroma CPC (angl. pay per click, cost per click). To je cena na klik, ki jo 
oglaševalec določi za določeno ključno besedo ali slikovni oglas. To ceno mora 
oglaševalec plačati samo takrat, ko nekdo klikne na oglas. Določimo lahko tudi 
maksimalno ceno klika, ki smo jo pripravljeni plačati takrat, ko nekdo klikne naš oglas. 
 CTR (angl. click through rate). Gre za razmerje med prikazi in kliki. Zapišemo ga z 
odstotki (%), izračunamo ga tako, da delimo število klikov s številom prikazov. Torej, 
če smo zabeležili 5 klikov in 100 prikazov, je CTR 0,5 %. 
 QS (angl. quality score) je ocena kakovosti ključne besede, ki je lahko največ 10 in 
najmanj 1. 
 LP (angl. landing page) je pristajalna stran, na katero vodimo oglas. Torej stran, na 
katero kupec pride, ko klikne na naš oglas. 
 Ključna beseda (angl. keyword) je beseda, pod katero se želimo prikazovati, ko nekdo 
išče v iskalniku Google. 
 Konverzija (angl. conversion) je lahko različna. Določimo jo skupaj s stranko, saj je 
odvisno od tega, ali oglašujemo spletno trgovino ali ponudnika storitev. V spletni 
trgovini je konverzija opravljen nakup, pri ponudnikih storitev pa je to lahko izpolnjen 
kontaktni obrazec, poslano povpraševanje … Konverzija je glavno merilo uspešnosti 
oglaševalske akcije. 
 GSN (angl. Google Search Network) je spletno oglaševanje Google Adwods v iskalnem 
omrežju, torej v iskalniku Google in partnerskih mestih. Oglasi pa se prikažejo nad in 
pod organskimi zadetki v iskalniku, kar je podrobneje razloženo v nadaljevanju. 
 GDN (angl. Google Display Network) je spletno oglaševanje Google AdWords v 
prikaznem omrežju. Gre za slikovne oglase, ki se prikazujejo na različnih spletnih 
straneh. 
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 Ponovno trženje (angl. remarketing) je možnost prikazovanja besedilnih in slikovnih 
oglasov osebam, ki so naše spletno mesto že obiskale, vendar niso opravile konverzije. 
 DSA (angl. Dynamic Search Ads) omogoča prikazovanje oglasov v iskalnem omrežju, 
kjer nam ni treba zakupiti ključnih besed. Tovrstno oglaševanje je primerno za spletne 
strani, ki imajo veliko različnih izdelkov.  
Spletno oglaševanje je precej širok pojem, ki zajema številne ponudnike raznovrstnega 
oglaševanja na spletu. V preteklosti je bil najbolj priljubljen oz. pogost način zakup oglasnega 
prostora na posameznih bolje obiskanih medijih, pri katerem oglaševalec plača vnaprej določen 
znesek na tisoč prikazov (CPM). V zadnjih letih pa je, predvsem po zaslugi Googla, postal 
precej bolj priljubljen način oglaševanja model na klik (CPC), pri katerem oglaševalec plača le, 
če nekdo klikne na njegov oglas. 
V primerjavi z drugimi ponudniki, ki zahtevajo nespremenljivo ceno na klik, je Google s 
sistemom avkcije, kjer je cena odvisna tudi od tega, koliko so drugi pripravljeni plačati za klik 
na določen oglas, naredil pravo revolucijo v spletnem oglaševanju in ravno ta nenehni razvoj je 
bistvena konkurenčna prednost, ki Googlu prinaša skorajda monopol. 
2.1 Postopek in izvajanje oglaševalske akcije 
Razdelitev vlog naročnika, oglaševalske agencije in Googla. 
 Naročnik (oglaševalec) – običajno podjetje, ki želi oglaševati svoje produkte ali storitve 
na spletu. Oglaševalec lahko tudi sam odpre račun Google AdWords, a brez ustreznega 
znanja je takšno oglaševanje običajno bistveno dražje, kot če za to najame agencijo. 
 Agencija – posrednik med naročnikom in programom Google AdWords, ki skrbi za 
efektivnost oglaševanja. 
 Google AdWords – ponudnik oglaševanja na lastnih straneh in posrednik pri zakupu 
oglaševalskega prostora na straneh tretjih oseb. 
Vsak nov naročnik, ki se odloči za spletno oglaševanje Google AdWords in se obrne na nas, 
oglaševalsko agencijo, mu moramo pred začetkom sodelovanja ponuditi različne možnosti 
oglaševanja in skupaj z njim določiti najprimernejše. Najpogostejše je oglaševanje v iskalnem 
omrežju, torej takrat, ko nekdo išče v iskalniku Google. 
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Za vsakega novega naročnika je najprej treba opraviti analizo spletne strani in izbrati ključne 
besede, pod katerimi bi lahko njihove izdelke ali storitev oglaševali, pri tem pa je seveda treba 
upoštevati tudi strankine želje oziroma predloge ključnih besed, če je le-te izbrala. 
Analiza spletne strani poteka tako, da pregledamo celotno spletno stran in najdemo primerne 
ključne besede in izdelke, ki jih je po našem mnenju smiselno prikazovati. Na koncu pa se 
upoštevajo tudi strankini predlogi in se nekateri izdelki, ki smo jih izbrali, ne oglašujejo, če 
stranka tako želi. 
Potek procesa in potrditev oglaševanja s strani stranke prikazuje spodnja slika. 
 
Slika 1: Pregled spletne strani in izbira ključnih besed 
Pri oglaševanju Google AdWords lahko stranki ponudimo dve različni možnosti plačevanja. 
Lahko se odločijo, da sami plačujejo oglaševanje Googlu ali nam kot oglaševalski agenciji in 
mi potem nakazujemo Googlu znesek za oglaševanje. Kot oglaševalska agencija pa jim tudi mi 
računamo določen znesek za vodenje oglaševalskih akcij. 
Naloge oglaševalske agencije 
Naloga vsake agencije, torej tudi naše, je predvsem to, da naročnik za čim manjši vložek iztrži 
čim večji učinek. Za oglaševalsko provizijo je tako naša naloga, da spremljamo oglaševalski 
račun, prilagajamo ceno klika, dodajamo nove in brišemo neučinkovite ključne besede, 
testiramo različne oglase in vse druge aktivnosti, s katerimi se približujemo zastavljenim ciljem 
in jih, če je le mogoče, tudi presežemo. 
Spletno oglaševanje Google AdWords izstopa tako po učinku kot po priljubljenosti, saj 
omogoča, da dosežemo potencialne stranke ravno v tistem trenutku, ko iščejo izdelke in 
storitve, ki jih ponujamo. A spletno oglaševanje Google AdWords omogoča bistveno več 
možnosti, nekatere izmed njih pa so še premalo izkoriščene in ravno to je priložnost za 
oglaševalca.  
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Slika 2: Možnosti spletnega oglaševanja Google AdWords (Vir: [1]) 
V osnovi delimo spletno oglaševanje Google AdWords na oglaševanje v iskalnem omrežju in 
oglaševanje v prikaznem omrežju: 
 Iskalno omrežje – zakup ključnih besed, pod katerimi želimo prikazati oglas na Googlu. 
 Prikazno omrežje – prikaz oglasnih pasic na straneh, ki so v mreži Google Adsense. 
Prikazno omrežje delimo še naprej glede na to, kje, kako in komu želimo oglase 
prikazovati, in sicer na ponovno trženje, dinamično ponovno trženje, video oglaševanje 
na YouTubu … 
V nadaljevanju so podrobneje predstavljene vse možnosti, ki jih omogoča program Google 
AdWords, in so na praktičnih primerih prikazane nastavitve ter učinek posamezne možnosti. 
2.2 Načini spletnega oglaševanja z Google AdWords 
Spletno oglaševanje Google AdWords je vse bolj razširjena in čedalje popularnejša vrsta 
oglaševanja. Njegova glavna prednost v primerjavi z ostalimi oglaševalskimi možnostmi, 
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predvsem z oglaševanjem na radiu in televiziji, je ta, da lahko merimo učinek oglaševanja na 
vsakem koraku. Ravno ta prednost pa nam omogoča, da lahko oglaševalske akcije vedno 
izboljšujemo in z enakim ali celo manjšim vložkom dosegamo vse večji učinek. 
Oglaševati lahko začnete že z zelo majhnimi zneski, npr. s samo 10 €, česar sicer ne priporočam, 
saj oglaševanje lahko izboljšate na osnovi preteklih rezultatov, pri zelo nizkem vložku v 
oglaševanje pa ne boste dobili dosti uporabnih informacij. Kljub temu je nizek vložek prav tako 
ena od prednosti oglaševanja Google AdWords. 
Pri naštevanju prednosti velja omeniti: 
 vedno lahko nastavimo najvišji znesek, ki smo ga še pripravljeni plačati za posamezen 
klik – Google za klik ne bo računal več, a če nastavimo premalo, se naš oglas ne bo 
prikazal; 
 nastavimo dnevni proračun; 
 akcije lahko časovno omejimo oz. prikazujemo le ob točno določenih delih dneva (npr. 
od 8. do 15. ure) ali le ob točno določenih dnevih (npr. izključimo jih ob koncu tedna); 
 osredotočimo se lahko na določene naprave (npr. samo na mobilne telefone ali samo na 
računalnike) ter tako oglašujemo bolj agresivno tam, kjer se oglaševanje bolje obnese. 
Oglaševanje v iskalnem omrežju 
Kot že ime pove, s tovrstnim oglaševanjem dosežemo tiste stranke, ki v spletnem iskalniku 
Google in/ali na partnerskih straneh iščejo ključne besede, ki smo jih zakupili. 
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Slika 3: Primer plačljivih oglasov v iskalnem omrežju 
V podjetju, kjer nudimo upravljanje in optimizacijo kampanj Google AdWords, je tovrstno 
oglaševanje najbolj priljubljeno in se stranke zanj največkrat odločijo, enako pa opažajo tudi v 
drugih agencijah. Razlog za tako veliko priljubljenost je predvsem učinkovitost tovrstnega 
oglaševanja, saj lahko na ta način dosežemo potencialne stranke točno takrat, ko iščejo storitve 
in produkte, ki jih prodajamo. Posledično je tudi konverzija pri tem oglaševanju praviloma 
najboljša. 
Oglaševanje v prikaznem omrežju 
V osnovi prikazujemo grafične pasice na ostalih spletnih straneh, ki so vključene v Googlovo 
omrežje (imajo nameščeno kodo, prek katere Google servira oglase). Z oglasi lahko ciljamo na 
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izbrane vsebine na spletni strani (npr. samo spletne strani, na katerih se pojavlja določena 
ključna beseda) ali na interese uporabnika, ne glede na to, na kateri strani je. 
 
Slika 4: Primer oglasnih pasic v prikaznem omrežju 
V zadnjem času je postal zelo priljubljen tudi remarketing, s katerim oglase prikazujemo samo 
tistim osebam, ki so predhodno že obiskale našo stran. To tehniko lahko sicer uporabimo tudi 
pri oglaševanju v iskalnem omrežju, v prikaznem omrežju pa so ga pri Googlu še nadgradili v 
dinamični remarketing, ki je primeren predvsem za spletne trgovine, saj uporabniku 
prikazujemo točno tiste izdelke, ki ga zanimajo, saj si jih je predhodno že ogledal na strani. 
Akcijo lahko omejimo samo na mobilne aplikacije. 
GSP ali Gmail Sponsored Promotions je še ena možnost znotraj oglaševanja v prikaznem 
omrežju, kjer se oglasi prikazujejo na Gmailu pod zavihkom »Promotions« in se uporabniku 
prikažejo ter odprejo kot običajno elektronsko sporočilo oz. e-mail. 
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Videooglaševanje 
Precej dober približek televizijskemu oglaševanju, pri katerem z videom oglašujemo na 
YouTubu. Cena za ogled videa je za zdaj še zelo nizka, zato se to splača izkoristiti kot poceni 
način promocije blagovne znamke. 
2.3 Struktura oglaševalskega računa 
Oglaševalski račun imenujemo celoten račun posameznega oglaševalca na Google AdWords. 
Znotraj posameznega računa imamo lahko eno ali več oglaševalskih akcij, znotraj akcije pa eno 
ali več skupin oglasov. Vsaka skupina oglasov vsebuje izbrane cilje (npr. nabor ključnih besed) 
in več oglasov. 
Primer strukture računa Google AdWords: 
 Moj račun (Oglaševalski račun) 
o Telefoni (Oglaševalske akcije) 
 Galaxy S6 (Skupina oglasov) 
 Galaxy S7 (Skupina oglasov) 
o Računalniki (Oglaševalske akcije) 
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Slika 5: Primer strukture računa Google AdWords (Vir: [2]) 
Nekatere stvari se lahko nastavijo le znotraj posamezne oglaševalske akcije (npr. dnevni 
proračun), nekatere le znotraj posamezne oglaševalske akcije (npr. ključne besede), zato velja 
vedno dobro premisliti, preden se določi končna struktura oglaševalskega računa. 
Pogoste težave pri spletnem oglaševanju Google AdWords: 
 Ista ključna beseda v različnih skupinah oglasov – v tem primeru se pojavi »prepiranje« 
med ključnimi besedami. Google bo izbral le eno ključno besedo, ki bo sprožila oglas, 
saj ne more vašega oglasa prikazati dvakrat, vse skupaj pa bo negativno vplivalo na 
oceno kakovosti oz. quality score, od katere je odvisno, koliko boste plačali za klik. 
Ocena kakovosti je opisana v nadaljevanju. 
 Napačna izbira ključnih besed – najpogostejša napaka začetnikov, ki se spletnega 
oglaševanja Google AdWords lotijo sami. 
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 Preredka optimizacija akcij in analiza rezultatov – vsak oglaševalski račun je treba 
vedno povezati s stranjo Google Analytics in nastaviti tudi vse potrebne cilje, da lahko 
na osnovi rezultatov spremljamo, katere akcije delujejo in katere ne. 
2.4 Zavrnitve oglasov  
Tako kot večina programov ima tudi program Google AdWords določena Googlova pravila, ki 
jih je treba upoštevati, drugače nam lahko oglas zavrnejo. Če se to zgodi večkrat znotraj enega 
računa, pa nam lahko tudi onemogočijo upravljanje s tem računom. 
Če pride do tega, da je kateri izmed oglasov zaradi kakršnega koli razloga zavrnjen, lahko ta 
oglas spremenimo tako, da bo v skladu s pogoji uporabe. Prav lahko se zgodi, da ne vemo 
razloga, zakaj so nam oglas zavrnili, zato se lahko še vedno obrnemo na Googlovo podporo in 
nam pri tem pomagajo. 
Razlogov zavrnitve oglasa je kar nekaj. V nadaljevanju bom opisal le nekaj najpogostejših 
napak, ki jih oglaševalci storijo, ko začnejo s spletnim oglaševanjem Google AdWords. 
Najpogostejše zavrnitve oglasov: 
1.      Oglaševanje avtorsko zaščitenih blagovnih znamk 
Zelo pogosta napaka je oglaševanje avtorsko zaščitenih blagovnih znamk (tistih oglaševalcev, 
ki nudijo izdelke določene blagovne znamke) oziroma dodajanje teh znamk v naslov ali opisno 
vrstico oglasa. Lahko pa se avtorsko zaščitene blagovne znamke dodajo kot ključne besede.  
Nekaj avtorsko zaščitenih blagovnih znamk: 
 Apple, 
 iPhone, 
 HP, 
 Toshiba, 
 Sony, 
 Michelin, 
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 Continental … 
Teh zaščitenih blagovnih znamk je veliko več. Vendar se pogojno lahko oglašuje tudi z 
omembo blagovne znamke v naslovni ali opisni vrstici pri oglaševanju v iskalnem omrežju, če 
prej dobimo dovoljenje ponudnika zaščitene blagovne znamke. Najprej lahko pri Googlovi 
podpori pridobimo kontakte pooblaščencev za določeno blagovno znamko in jim pošljemo e-
sporočilo, v katerem opišemo razloge, zakaj potrebujemo njihovo dovoljenje za oglaševanje, in 
jim zraven dodamo tudi URL: https://services.google.com/inquiry/aw_tmcomplaint, kjer 
pooblastijo naš oglaševalski račun Google AdWords za oglaševanje njihove blagovne znamke. 
2.      Pisanje besed z velikimi tiskanimi črkami 
Naslednja pogosta napaka je tudi pisanje oglasa z velikimi tiskanimi črkami. To žal ni 
dovoljeno. Vsaka beseda v oglasu za iskalno omrežje se lahko začne z veliko začetnico. Celotne 
besede pa ne smejo biti zapisane z velikimi tiskanimi črkami. Z verzalkami so lahko zapisane 
le kratice, kot je npr. ABS. 
Nekateri oglaševalci bi radi velikokrat z velikimi tiskanimi črkami poudarili določeno prednost. 
Če gre npr. za akcijsko ponudbo, bi hoteli v oglasu napisati AKCIJA, ali če nudijo brezplačno 
poštnino, bi to radi poudarili z napisom BREZPLAČNA POŠTNINA itd. Takšni oglasi bodo 
zavrnjeni in jih bo treba prilagoditi, da bodo zadoščali pravilom. 
3.      Uporaba klicajev v besedilnih oglasih 
V besedilnih oglasih je dovoljena uporaba le enega klicaja v 1. ali 2. vrstici opisa. Nikakor pa 
ne sme biti klicaj v naslovu oglasa.  
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Primer pravilnega zapisa oglasa v iskalnem omrežju: 
 
Slika 6: Primer pravilnega zapisa oglasa v iskalnem omrežju 
Primera nepravilnega zapisa oglasa v iskalnem omrežju: 
 
Slika 7: Primera nepravilnega zapisa oglasov v iskalnem omrežju 
Takšne oglase je treba popraviti in dodati le en klicaj, ne dveh, oziroma ne v naslovno vrstico, 
kot je prikazano v oglasih na sliki. 
4.      Domena prikaznega URL-ja. 
Vsi oglasi znotraj skupine oglasov morajo imeti isto domeno prikaznega URL-ja in tudi isto 
domeno končnega URL-ja. Končni URL je pristajalna stran, torej tisti URL-naslov, na katerega 
želimo, da stranka pride. To je lahko osnovna stran ali podstran. V prikazni URL največkrat 
dodamo le URL-domene. 
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Če smo v eno skupino oglasov dodali takšen prikazni URL: www.mikrovalovnapecica.com, 
moramo tudi v drugo skupino oglasov dodati istega, in ne npr. www.mikrovalovnapecica.si. 
Enako velja, če imamo končni URL: www.mikrovalovnapecica.com/mikrovalocna-pecica-
gorenje/, moramo v prikazni URL dodati www.mikrovalovnapecica.com, in ne 
www.mikrovalovnapecica.si. 
To so štiri najpogostejše napake, ki jih storijo oglaševalci v iskalnem omrežju.  
Na pravila pa je treba biti pazljiv tudi v prikaznem omrežju. Najpogostejše zavrnitve oglasov v 
prikaznem omrežju so: 
1. Dolžina animiranih oglasov 
Maksimalna dolžina animiranih oglasov v prikaznem omrežju je lahko 30 sekund. Če tega 
pogoja animirani oglas ne izpolnjuje, bo zavrnjen. 
2. Velikost slik 
Velikost slik v prikaznem omrežju ne sme presegati 150 kB.  
3. Dimenzije oglasnih pasic 
Dimenzije oglasnih pasic morajo biti takšne, ki jih program Google AdWords dovoljuje. Naj 
naštejem le nekaj teh dimenzij: 
 240 x 400, 
 320 x 50, 
 468 x 60 … 
To so le tri od dimenzij, ki jih spletno oglaševanje Google AdWords nudi.  
4.      Prikazni URL ali logo v oglasni pasici 
Vsaka oglasna pasica v prikaznem omrežju mora vsebovati logotip podjetja ali prikazni URL. 
Vsi slikovni oglasi, ki ne vsebujejo ali prikaznega URL-ja ali logotipa podjetja so zavrnjeni s 
strani Googla. 
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2.5 Optimizacija in izbira ključnih besed 
Preden se izbira ključnih besed začne, je dobro vedeti, da ljudi, ki iščejo v iskalnikih, ločimo 
na 3 skupine oziroma na 3 različne faze nakupnega procesa: 
 Iskalci (angl. browsers) – tisti, ki na spletu išče različne informacije. Za to skupino je 
po navadi težko reči, kaj točno iščejo, saj iščejo po zelo splošnih ključnih besedah in so 
na začetku nakupnega procesa – če so seveda sploh v nakupnem procesu.  
 
Vzemimo za primer ključno besedo parfumi. Tisti, ki v Google vpiše to besedo, ni 
nujno, da ga zanima nakup parfuma. Lahko le piše kakšno raziskavo ali domačo nalogo. 
Ta vrsta iskalcev v tem trenutku še ni pripravljena nečesa kupiti in mogoče je, da tudi 
nikoli ne bo. Če zakupimo tako široko ključno besedo, mora biti tudi naš cilj nekaj 
drugega, in ne neposredna prodaja produkta v tem trenutku. 
 Nakupovalci (angl. shoppers) – ta skupina ljudi je zagotovo zainteresirana za naš 
produkt, vendar še vedno pregleduje več ponudnikov in primerja cene. Velika večina 
ljudi iz te skupine je že pripravljena na nakup in bo nakup verjetno tudi kmalu izvedla. 
Še vedno pa so tudi v tej skupini takšni, ki nakupa ne bodo nikoli izvršili. Primer ključne 
besedne zveze, ki bi jo vtipkali v tej fazi nakupnega procesa, je npr. »poceni parfumi«. 
 Kupci (angl. buyers) – gre za skupino ljudi, ki že točno vedo, kaj kupiti, in velika večina 
jih ve tudi, kje kupiti. Ta skupina ljudi je tista, na katero se najbolj splača osredotočiti, 
saj so tudi iskalni izrazi pri tej skupini ljudi bistveno drugačni kot pri drugi in predvsem 
prvi skupini. Ključna besedna zveza za ljudi v tej fazi nakupnega procesa je npr. »ženski 
parfum Dolce & Gabbana light blue« – kupec točno ve, kateri produkt želi kupiti, samo 
še prepričati ga moramo, da ga kupi pri nas. 
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Slika 8: 3 različne faze nakupnega procesa (Vir: [3]) 
V katero skupino spada kdo, pa najlažje določimo po preučitvi ključnih besed. Za primer 
vzemimo televizije. 
Prva skupina (iskalci) bo v iskalnik vpisala katero izmed širokega nabora ključnih besed. Takšni 
bodo vpisali katero izmed naslednjih ključnih besed: 
 TV, 
 televizija, 
 televizije, 
 LCD-TV, 
 LCD-televizija, 
 3D-TV, 
 3D-televizija … 
Po teh iskalnih izrazih lahko vidimo, da je nabor zelo širok, takšni skupini ljudi bomo zelo težko 
nekaj prodali, saj sploh ni nujno, da imamo izdelek, za katerega se zanimajo.  
Druga skupina (nakupovalci) uporablja nekoliko bolj specifične iskalne izraze, ki lahko 
ponudijo že nekoliko manjši izbor: 
 TV Samsung, 
 televizija Samsung, 
 televizije Samsung, 
 najboljša televizija Samsung, 
 TV Samsung 42, 
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 LCD TV Samsung primerjava … 
Druga skupina je torej že nekoliko bolj osredotočena, kaj išče. V tem primeru smo vzeli TV 
Samsung, kjer že lahko ponudimo oglase in morebitne kupce peljemo npr. na kategorijo z LCD 
televizorji Samsung. 
Tretja skupina (kupci) je tista, ki nas seveda najbolj zanima, če je naš cilj hitra in neposredna 
prodaja. To so tisti, ki bodo nakup skoraj zagotovo opravili, pred tem pa bi radi preverili kakšno 
ponudbo ali dve in primerjali cene. Ta skupina v iskalnik vpiše naslednje izraze: 
 TV Samsung UE32F5500, 
 TV Samsung UE32F5500 cena, 
 Samsung UE32F5500, 
 Samsung UE32F5500 cena, 
 UE32F5500, 
 UE32F5500 cena … 
Ta skupina išče že po zelo ozko usmerjenih ključnih besedah, saj že točno vedo, kateri izdelek 
izbrati. 
Če z oglaševanjem Google AdWords komaj začenjate in imate omejen proračun, je najbolje, 
da izberete nabor ključnih besed oz. ključnih besednih zvez iz tretje ali druge skupine, saj so 
ključne besede v prvi skupini preveč splošne in lahko privedejo do visokih stroškov. 
Ko vemo, na katero skupino ljudi se osredotočiti, se lahko tudi odločimo, katere ključne besede 
izbrati, ki jih lahko pozneje tudi spreminjamo ali ustavimo, če nam porabljajo preveč denarja 
in ne prinesejo želenih rezultatov. 
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2.6 Pravilna izbira ključnih besed 
Ko začnemo z izbiro ključnih besed, lahko sami najdemo nabor različnih ključnih besed, pod 
katerimi se želimo prikazovati. Z nekaj ključnimi besedami, ki smo jih sami izbrali, pa lahko 
uporabimo tudi načrtovalnik ključnih besed (angl. keyword planner), ki ga najdemo na spletni 
strani https://adwords.google.si/KeywordPlanner ali pa ga odpremo v programu Google 
AdWords. 
 
Slika 9: Predlogi ključnih besed in povprečno število mesečnih iskanj v načrtovalniku ključnih besed 
V načrtovalnik ključnih besed lahko vnesemo predloge, ki smo jih sami izbrali, poleg tega pa 
nam program tudi sam ponudi predloge ključnih besed. V načrtovalniku ključnih besed lahko 
vidimo povprečno število ključnih besed, konkurenco, ki oglašuje pod to ključno besedo, in 
priporočeno ceno na klik. Če določena ključna beseda, ki smo jo sami izbrali, po podatkih iz 
načrtovalnika ključnih besed nima nič povprečnih mesečnih iskanj, potem jo je nesmiselno 
dodajati v našo skupino oglasov, saj je nihče ne bo vnesel v iskalnik. 
2.6.1 Možnosti ujemanja ključnih besed 
Vsaka ključna beseda, ki jo dodate v skupino oglasov, ima lahko različne možnosti ujemanja. 
Trenutno lahko v programu Google AdWords izberemo štiri različne vrste ujemanja: 
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 široko ujemanje (angl. broad match), 
 frazno ujemanje (angl. phrase match), 
 natančno ujemanje (angl. exact match), 
 modificirano široko ujemanje ključnih besed (angl. modified broad match). 
 
Slika 10: Primeri ujemanj ključnih besed (Vir: [4]) 
Katero izmed štirih možnosti ujemanja ključnih besed izbrati, pa je seveda odvisno od 
posamezne ponudbe. Za ključne besede z veliko povprečnimi mesečnimi iskanji široko 
ujemanje včasih ni najpametnejša izbira. Poglejmo, kako se naš oglas pod katero izmed 
možnosti ujemanja ključnih besed prikazuje. 
2.6.2 Široko ujemanje ključnih besed 
Široko ujemanje ključnih besed nima nobene oznake, ampak le ključno besedo ali besedno 
zvezo, pod katero se želimo prikazovati. Pri širokem ujemanju ključnih besed lahko iskalnik 
Google naš oglas prikazuje tudi pod ključnimi besedami, ki so »zanj« relevantne, za nas pa so 
povsem irelevantne. 
Če vzamemo za primer ključno besedno zvezo »televizija Samsung« s širokim ujemanjem, 
potem se lahko naš oglas prikazuje tudi pod iskalnimi izrazi: 
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 televizija, 
 dobra televizija, 
 nakup televizije, 
 televizija cena, 
 tehnične lastnosti televizije Samsung … 
Če nudimo televizijo Samsung, potem so primeri teh ključnih besed oz. ključnih besednih zvez 
presplošni za naše oglase in s tem lahko dobivamo zelo veliko irelevantnih klikov ali pa nizko 
razmerje med prikazi in kliki (angl. CTR – click through rate). To lahko privede do visokih 
stroškov oglaševanja in tudi do nizke povprečne pozicije. 
Če se odločite za široko ujemanje ključnih besed, ki imajo veliko povprečnih mesečnih iskanj, 
vam te ključne besede lahko porabijo velik del sredstev, obenem pa vam malo ali ničesar ne 
prinesejo. 
2.6.3 Frazno ujemanje ključnih besed 
Frazno ujemanje ključnih besed označimo z narekovajem (" "). Če izbrane ključne besede 
določimo s fraznim ujemanjem, se bodo oglasi prikazovali vedno, kadar bo nekdo v iskalnik 
vnesel ključno besedno zvezo in še kaj zraven. 
Za primer bomo zopet uporabili ključno besedno zvezo »televizija Samsung«, in sicer s fraznim 
ujemanjem "televizija Samsung". Oglasi se bodo prikazovali, če bo nekdo v iskalnik vnesel: 
 televizija Samsung cena, 
 televizija Samsung cenik, 
 koliko stane televizija Samsung, 
 televizija Samsung akcija … 
Pod vsemi temi iskalnimi izrazi se bo oglas prikazoval, če bomo zakupili frazno ključno 
besedno zvezo "televizija Samsung". Še vedno pa se oglasi ne bodo prikazovali, če bo iskalni 
izraz: 
 Samsung nova televizija, 
 Samsung dobra televizija … 
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Torej mora biti v iskalnik vnesena točno zakupljena ključna besedna zveza, ki ima lahko še 
kakšno besedo pred ali za izbrano frazno ključno besedno zvezo. Zato še vedno izgubljamo kar 
nekaj prikazov, ki pa jih lahko rešimo z modifikatorjem širokega ujemanja ključnih besed. 
2.6.4 Natančno ujemanje ključnih besed 
Natančno ujemanje ključnih besed označimo z zapisom v oglatem oklepaju ([ ]). Če za svoje 
ključne besede določite natančno ujemanje, se bodo oglasi prikazovali le takrat, ko bo nekdo v 
iskalnik vnesel točno določeno zakupljeno ključno besedo. 
Če za primer ponovno vzamemo ključno besedno zvezo »televizija Samsung«, jo dodamo v 
svojo skupino oglasov tako: [televizija Samsung]. 
Pri natančnem ujemanju je dobro dodati še katero drugo ključno besedo z natančnim 
ujemanjem, saj se bo drugače oglas prikazoval le pod to ključno besedo oz. ključno besedno 
zvezo. Pri natančnem ujemanju lahko tako izgubimo morebitne stranke, ki v iskalnik vnesejo 
ključne besede: 
 televizija Samsung cena, 
 televizija Samsung cenik, 
 cena televizija Samsung, 
 televizija Samsung nakup … 
Seveda je treba vedeti, da imajo oglasi s ključnimi besedami z natančnim ujemanjem bistveno 
manj prikazov od oglasov s širokim ujemanjem. Če torej izbrane ključne besede dodamo z 
natančnim ujemanjem, se oglasi ne prikazujejo, če nekdo v iskalnik vnese kakšno besedo pred 
ali za izbrano ključno besedo v skupini oglasov. Tudi vrstni red vnesene ključne besede v 
iskalnik mora biti takšen, kot smo ga dodali v svojo skupino oglasov. Zato je torej pri natančnem 
ujemanju ključnih besed dobro dodati več različnih ključnih besed z natančnim ujemanjem, saj 
tako dosežemo širšo publiko. 
2.6.5 Modificirano široko ujemanje ključnih besed 
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Modifikator širokega ujemanja ključnih besed označimo s plusom (+). Ta opcija se obnaša kot 
široko ujemanje ključnih besed, vendar znak + pred določeno ključno besedo pomeni, da se le-
ta mora vedno pojaviti v iskalnem izrazu. 
Za primer vzamemo ključno besedno zvezo »Samsungova televizija« in dodamo modifikator: 
+Samsungova televizija. Oglasi se bodo tako prikazovali pod iskalnimi izrazi: 
 Samsungova televizija nakup, 
 Samsungova TV … 
Oglasi z modifikatorjem pred ključno besedo pa se ne bodo prikazovali pod iskalnimi izrazi: 
 nova televizija, 
 nakup televizije, 
 nova televizija cena … 
Modifikator širokega ujemanja ključnih besed se lahko uporabi tudi pred obema besedama. 
Torej +Samsungova +televizija. V tem primeru pa mora iskalni izraz vsebovati obe besedi, če 
želimo, da se oglas v iskalnem omrežju prikaže. 
Tudi ko poznamo vse načine, s katerimi lahko ključne besede uporabljamo, je še vedno treba 
spremljati obnašanje izbranih ključnih besed in jih ustaviti (tiste, ki prinašajo veliko klikov in 
malo konverzij) ali povečati povprečno ceno klika za dosego višjih pozicij, če neka ključna 
beseda prinaša več konverzij. Preverjati je treba tudi iskalne izraze, pod katerimi se oglasi 
prikazujejo, in dodati kot negativne ključne besede tiste, ki so za nas povsem irelevantne. 
2.6.6 Izključitev nepravilnih ključnih besed 
Kot smo že velikokrat omenili, nam Google oglase prikazuje tudi takrat, ko uporabnik ne išče 
ravno tega, kar ponujamo. Pod takšnimi oglasi se seveda ne želimo prikazovati, saj imamo 
zaradi tega lahko irelevantne klike ter tudi nižje razmerje med kliki in prikazi, kar vodi tudi do 
nižje ocene kakovosti oglasa (o čemer je več napisanega v nadaljevanju) ter s tem posledično 
tudi do nižje povprečne pozicije oglasov. 
Z dodajanjem negativnih ključnih besed se tako rešimo prikazov pod tistimi iskalnimi izrazi, 
pod katerimi se kot oglaševalec ne želimo prikazovati. 
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Če prodajamo nove izdelke, kot so televizije, računalniki, tablični računalniki, monitorji itd., 
potem jih zagotovo ne želimo prikazovati pod iskalnimi izrazi: 
 rabljene televizije, 
 rabljeni računalniki, 
 televizija podarim, 
 poceni rabljeni monitorji … 
In pa seveda tudi ne pod iskalnimi izrazi za spletne strani, na katerih prodajajo rabljene izdelke: 
 televizije Bolha, 
 računalniki Bolha, 
 rabljeni računalniki Bolha, 
 tablični računalniki Salomon … 
Tisti, ki v iskalnik vpisuje te iskalne izraze, zagotovo ni naša potencialna stranka, saj ne bo želel 
kupiti novega izdelka, če na spletu išče rabljenega. Prikazi naših oglasov pod temi iskalnimi 
izrazi so povsem irelevantni in za nas nepotrebni. 
Podobno velja tudi za nekatere storitve. Če nudimo prevajanje in je to naša primarna storitev, 
potem je zaželeno, da storitve ne prikazujemo pod iskalnimi izrazi: 
 brezplačno prevajanje, 
 prevajanje brezplačno … 
Tudi ti iskalni izrazi so za nekoga, ki prevajanje nudi in seveda s tem tudi služi, povsem 
irelevantni in storitve z njimi ne želi prikazovati. 
Zato je vse te ključne besede oz. ključne besedne zveze treba dodati kot negativne ključne 
besede, kako to storiti, pa bomo izvedeli v nadaljevanju. 
2.7 Dodajanje negativnih ključnih besed  
Kot smo že omenili, se negativne ključne besede dodajajo zato, da se naši oglasi ne prikazujejo 
pod iskalnimi izrazi, ki jih dodamo kot negativne. 
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Negativne ključne besede lahko dodamo z znakom minus (–) ali pa neposredno v oglaševalski 
akciji ali skupini oglasov s klikom na zavihek za negativne ključne besede, kjer jih potem 
dodamo. 
Tudi negativne ključne besede lahko tako kot dodane ključne besede dodamo s širokim, 
natančnim ali fraznim ujemanjem. Seveda pa je tukaj treba biti nekoliko pazljivejši, ker drugače 
lahko storimo tudi kaj takega, da dodano ključno besedo kot negativno. 
Če določeno ključno besedo dodamo kot negativno ključno besedo s širokim ujemanjem, 
moramo paziti, da te ključne besede nimamo že med izbranimi. 
V že omenjenem primeru, ko imamo prodajalno s televizijami, monitorji, tabličnimi računalniki 
itd., lahko kot negativne ključne besede dodamo: 
 rabljen, 
 rabljene, 
 rabljeno, 
 Bolha, 
 podarim … 
To pomeni, da se naši oglasi ne bodo prikazovali, če bo nekdo vnesel iskalne izraze: 
 računalniki Bolha, 
 rabljeni računalniki, 
 podarim računalnik, 
 rabljene televizije … 
Nikakor pa ne smemo dodati negativnih ključnih besed: 
 rabljena televizija, 
 televizija Bolha, 
 rabljen računalnik … 
s širokim ujemanjem, ker se nam potem ne bodo prikazovali oglasi pod iskalnimi izrazi nova 
televizija, nov računalnik itd., saj so te besede dodane tudi kot negativne. O tem nas obvesti 
tudi program Google AdWords, saj zazna, da imamo določene zakupljene ključne besede 
dodane tudi kot negativne. 
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Lahko pa te negativne ključne besede dodamo z natančnim ali fraznim ujemanjem, saj se potem 
zakupljene in negativne ključne besede med seboj ne »prepirajo«. 
Vse ključne besede (tako zakupljene kot tudi negativne) se lahko dodajajo kadar koli, in ne le 
takoj na začetku. Z iskalnimi izrazi lahko negativne ključne besede dodamo tudi pozneje, ko že 
vidimo, katere izraze uporabnik vtipka v Google, ali pa nekatere ključne besede iz iskalnih 
izrazov dodamo kot novo zakupljeno ključno besedo. 
2.8 Pisanje in optimizacija oglasov 
Tako kot pri vsaki drugi vrsti oglaševanja je tudi pri oglaševanju Google AdWords bistvenega 
pomena kreativa, torej vaš oglas. Od njega je v veliki meri odvisno, ali se bo potencialna stranka 
odločila obiskati vašo stran, kar je prvi pogoj, da lahko pride do konverzije. 
Pri besedilnih oglasih smo omejeni z dolžino, in sicer: 
 naslovna vrstica: največ 25 znakov, vključno s presledki; 
 1. vrstica opisa: največ 35 znakov, vključno s presledki; 
 2. vrstica opisa: enako kot prva vrstica; 
 prikazni URL: največ 35 znakov, vključno s presledki, URL mora biti enak vaši 
domeni. 
V sklopu teh omejitev moramo izpostaviti predvsem tiste naše prednosti, ki bodo potencialno 
stranko prepričale, da v široki ponudbi oglasov na Googlu klikne ravno na našega. 
2.8.1 Kako sestaviti uspešen besedilni oglas 
 Poudarite svoje prednosti  
Če pri nakupu izbranega izdelka nudimo brezplačno poštnino, hitro dostavo ali imamo izdelek 
v akciji z določenim popustom, je to nujno v oglasu poudariti. Za brezplačno poštnino v 1. ali 
2. vrstico opisa dopišemo »brezplačna poštnina«.  
Za izdelke, ki jih imamo v zalogi oziroma nudimo hitro dostavo, vedno to tudi v oglasu 
poudarim s: »hitra dostava« ali pa »danes naročiš, jutri dobiš« ipd. Za izdelke v akciji, npr. 20 
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% popusta, to sodi v oglas, torej napišem ime izdelka in zraven npr. »zdaj kar 20 % popusta« 
ali »–20 %« ipd.  
 Vključite cene 
Če določen oglas peljemo neposredno na izdelek, ki ga prodajamo, potem je odlična možnost 
za to, da že v naslovni vrstici oglasa napišemo, po kakšni ceni ga nudimo. Če v naslovni vrstici 
nimamo dovolj prostora, da poleg imena izdelka dodamo tudi ceno, pa lahko ceno dodamo v 1. 
ali 2. vrstico opisa. Če oglas pelje na kategorijo izdelkov, pa lahko v oglas napišemo, da nudimo 
izdelke od določene cene naprej, npr. »že od 15,90 € naprej«. 
Pri tem moramo biti zelo pazljivi in ažurni, da v primeru spremembe cene na strani le-to tudi v 
oglasu popravimo, sicer oglas ne bo v kontekstu s spletno stranjo. 
 Oglas naj bo v kontekstu s ciljno stranjo 
Za čim boljšo oceno kakovosti (angl. quality score) ključnih besed je pomembno, da sta naslov 
in vsebina oglasa čim bolj povezana s ciljno stranjo. Prav tako pa je to pomembno za 
zadovoljstvo uporabnika in večjo možnost konverzije na vaši strani. 
Če oglas ni povezan z vsebino na vaši ciljni strani in obiskovalci ne najdejo tistega, kar 
pričakujejo, da bodo našli, se pogosteje zgodi, da hitro zapustijo vašo spletno stran in ne 
izpolnijo vaših ciljev. 
 Vključite vsaj eno ključno besedo 
Ključna beseda v naslovni vrstici ali vrstici opisa ljudem pove, ali je to tisto, kar iščejo. Če 
nudimo ovitke za Samsung Galaxy S7, moramo to v oglasu tudi napisati. Najbolje je to napisati 
v naslovno vrstico, saj je le-ta v iskalniku odebeljena in jo ljudje lažje opazijo. Tako v naslovno 
vrstico napišemo npr. »Ovitki za Galaxy S7«, če oglas peljemo na kategorijo, ali pa »Ovitek za 
Galaxy S7«, če oglas peljemo neposredno na izdelek. 
 Preizkusite več različnih oglasov 
Le s testiranjem lahko stremite k vedno boljšim konverzijam, zato morate vedno testirati nove 
stvari in eksperimentirati tudi z oglasi. 
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V vsaki skupini oglasov lahko ustvarite več oglasov. Program Google AdWords oglase 
prikazuje izmenično, vendar pogosteje tiste, ki so uspešnejši. 
Z upoštevanjem vseh zgoraj napisanih navodil lahko ustvarite privlačne in kakovostne oglase, 
ki uporabniku povedo, kaj točno jih čaka na pristajalni strani, še preden kliknejo na oglas. Z 
upoštevanjem teh nasvetov lahko dobite tudi relevantnejše klike, saj uporabnik že vnaprej ve, 
kakšna je cena (če jo v oglasu napišemo) in tudi katere so prednosti vaše ponudbe (brezplačna 
poštnina, akcijska ponudba itd.). 
2.8.2 Optimiziranje oglasov za doseganje višje ocene kakovosti 
Ocena kakovosti ključne besede (angl. quality score – QS) je lahko ovrednotena z oceno od 1 
(najslabše) do 10 (najboljše). Visoka ocena kakovosti ključne besede pomeni, da je sistem 
AdWords ocenil, da so naš oglas, ključna beseda in tudi ciljna stran ustrezni ter koristni za 
nekoga, ki vidi naš oglas. 
Dobra ocena kakovosti je pomembna zato, ker bomo ob višji oceni lahko plačali tudi 8-krat 
nižjo ceno klika na oglas pri enaki povprečni poziciji oglasa kot pri katastrofalni oceni 
kakovosti. 
Ocena kakovosti se določi glede na naslednje tri parametre: 
 Pričakovano razmerje med prikazi in kliki (CTR – angl. click through rate) 
Razmerje med prikazi in kliki se v programu AdWords prikazuje v vrednosti z odstotki (%). 
Lahko pa ga povsem preprosto izračunamo tudi sami, in sicer po sledeči formuli: CTR = (št. 
klikov/št. prikazov) * 100. Če se je naš oglas prikazal 100-krat, klikov na oglas pa je bilo 5, 
pomeni, da je CTR za naš oglas 5 %. 
Pričakovano razmerje med prikazi in kliki lahko dobi tri različna stanja: 
o Pod povprečjem – CTR je slabši od povprečja v tej panogi. V tem primeru je 
oglas nezanimiv za potencialne stranke in do klika sploh ne pride, obiskovalcev 
pa ne preusmerimo na svojo stran. 
o Povprečno – CTR je v redu, a še vedno ne izstopa od konkurence, torej je še 
vedno nekaj prostora za izboljšave. 
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o Nad povprečjem – CTR je nadpovprečen in izboljšuje naš QS. 
 Ustreznost oglasa 
Ustreznost oglasa pomeni, kako povezana je naša ključna beseda z oglasom oziroma 
sporočilom v oglasu. Če besedilo oglasa ni povezano z našo ključno besedo, bomo za ustreznost 
oglasa dobili nižjo oceno in s tem tudi nižjo oceno kakovosti celotnega oglasa. 
Tudi pri ustreznosti oglasa so mogoča enaka stanja: pod povprečjem, povprečno in nad 
povprečjem. Če imamo stanje pod povprečjem, pomeni, da oglas ali ključna beseda nista dovolj 
specifična ali da naša skupina oglasov pokriva preveč tem. To se lahko zgodi predvsem takrat, 
ko za pristajalno stran izberemo kategorijo, in ne točno določenega izdelka. Ta problem lahko 
rešimo tudi tako, da eno skupino oglasov razdelimo na več skupin oglasov z bolj usmerjenimi 
ključnimi besedami. Stanje povprečno ali nad povprečjem pomeni, da nimamo večjih težav za 
določeno ključno besedo v skupini oglasov. 
 Izkušnje s ciljno stranjo 
Za to merilo je pomembno, kako zelo je pristajalna stran povezana z oglasom. Poleg tega je 
pomembna tudi dobra uporabniška izkušnja, npr. ali je ciljna stran pregledna in koristna za 
uporabnika ter povezana s ključnimi besedami, ki smo jih zakupili v programu AdWords, in 
izdelki oziroma storitvami, ki jih uporabniki iščejo. 
Tako kot prvi dve merili za oceno kakovosti, ki imata tri mogoča stanja, ima tudi izkušnja s 
ciljno stranjo enaka merila za oceno kakovosti. Če ima naša ključna beseda stanje pod 
povprečjem, pomeni, da bi bilo treba izvesti določene spremembe na ciljni strani. Torej 
izboljšati ciljno stran in jo bolj povezati z vsebino oglasa. Stanje povprečno in nad povprečjem 
pomeni, da ni večjih težav z izkušnjo ciljne strani za določeno ključno besedo. Pri ključnih 
besedah, kjer dobimo stanje pod povprečjem, je veliko težje to spremeniti, saj so za to potrebne 
spremembe na spletni strani, kjer je vse odvisno od tega, ali je stranka pripravljena te 
spremembe izvesti oziroma najeti nekoga za to, da bo te spremembe uredil. 
Primer ocene kakovosti iz oglaševalske akcije: 
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Slika 11: Primer prikaza kakovosti ključne besede v programu Google AdWords 
Ocena 
kakovosti 
Cena klika 
10 –50,00 % 
9 –44,20 % 
8 –37,50 % 
7 –28,60 % 
6 +16,70 % 
5 merilo uspešnosti 
4 +25,00 % 
3 +67,30 % 
2 +150,00 % 
1 +400,00 % 
Tabela 1: Cena klika glede na oceno kakovosti (Vir: [5]) 
Najvišja cena klika (CPC – angl. cost per click) je najvišja vrednost, ki smo jo pripravljeni 
plačati za klik na naš oglas. To ceno določimo sami in tudi glede na ceno, ki smo jo pripravljeni 
plačati, upošteva pa se pri poziciji našega oglasa. Pri ključnih besedah, ki imajo več konkurence, 
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bomo za višje pozicije morali plačati več, pri besedah z manj konkurence pa bomo lahko za 
klik plačali manj.  
Glede najvišje cene klika, ki smo jo v programu Google AdWords nastavili, ni nujno, da bo 
vsak klik obračunan tudi po tem znesku, vendar ne bo nikoli računan več, kot je nastavljena 
najvišja cena klika. 
Na ceno klika najbolj vpliva prav ocena kakovosti! 
Če dobite nezadostno oceno (oz. podpovprečno) za vse tri omenjene metrike, bo vaša ocena 
kakovosti 1 ali 2. Glede na podatke v tabeli 1 to lahko pomeni celo 4-krat dražji klik od 
povprečja oz. Googlove ocene. 
Če ste nadpovprečni in odlično poskrbite za vse tri ključne metrike, lahko dobite QS tudi 10, 
posledično pa tudi klik 50 % cenejši od povprečja. 
Za besedo »prevajanje« načrtovalnik ključnih besed (angl. keyword planner) predlaga ceno 
0,79 €/klik. Z oceno kakovosti 1 bi bila cena na klik okrog 3,16 €. V primeru najboljše ocene 
bi vas klik stal le 0,395 €, torej bi za 8 klikov plačali enako kot nekdo drug z oceno 1. Izračun 
je seveda samo za lažjo predstavo, številke lahko odstopajo, prav tako pa je v prikazu 
predvideno, da se vaš oglas vedno uvršča na prva štiri mesta. 
Zato je pomembno, da svojim strankam zagotovimo čim boljšo oceno kakovosti za vse ključne 
besede. Najbolje je, da je ocena kakovosti vsaj 5 ali več. Za ključne besede, ki imajo oceno 
kakovosti nižjo od 5, je najbolje, da jih pavziramo, odstranimo ali pa optimiziramo oglas za 
takšne ključne besede. 
2.9 Optimizacija uporabniške izkušnje spletne strani 
Ko uporabnika pripeljete na svojo spletno stran, je pol poti res že za vami, a ste še vedno komaj 
na polovici, saj mora obiskovalec narediti tisto, kar od njega pričakujete. Dobra uporabniška 
izkušnja na vaši spletni strani je pomembna predvsem zaradi tega, da: 
 dosežete čim boljšo QS in posledično čim nižjo ceno klika; 
 prepričate obiskovalca, da se odloči za nakup oz. drug cilj, saj v nasprotnem primeru 
zapravljate denar brez kakršne koli koristi. 
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Dobra uporabniška izkušnja spletne strani je dosežena takrat, ko vsak obiskovalec postane tudi 
kupec. Takšno stopnjo konverzije je seveda nemogoče doseči, zato vedno stremimo k temu, da 
je ta stopnja čim višja.  
Navajam nekaj najpomembnejših lastnosti dobre uporabniške izkušnje, pomembno je, da: 
 se stran hitro odpira, torej da se hitro odpre prva stran in vse podstrani;  
 je stran vizualno preprosta, torej da uporabnik hitro ve, kam klikniti, da doseže oz. pride 
na želeno podstran. To pomeni, da morajo biti kategorije dobro označene in vidne; 
 je na strani vidno, kaj od uporabnika želimo (nakup, prijavo na novice, registracijo …), 
ter da uporabnik za to porabi čim manj časa oziroma čim manj klikov; 
 je vsebina spletne strani dobra. Opisi izdelkov oziroma storitev morajo biti unikatni in 
uporabniku dobro predstavljeni; 
 je stran dobro vizualno oblikovana; 
 je stran prilagojena za mobilne naprave, saj delež prometa iz mobilnih naprav dandanes 
ni več zanemarljiv. 
Uporabnik lahko v nekaj minutah poleg naše pregleda še številne druge strani, odpira in zapira 
nove zavihke … Zato je pomembno, da pri obisku naše strani že v nekaj sekundah ugotovi, kaj 
je na strani.  
Analiza uporabniške izkušnje strani https://www.smartslam.si/: 
+ Uporabnik takoj ve, kaj spletna stran ponuja. 
+ Prednosti, zakaj bi nekdo kupoval ravno pri njih, so lepo izpostavljene. 
+ Spletna stran se hitro odpira. 
+ Spletna stran je prilagojena mobilnim napravam. 
+ Je pregledna, enostavna, kategorije so lepo razdeljene. 
+ Uporaba je preprosta, uporabnik hitro pride do želenega izdelka (modela telefona). 
+ Vsak izdelek je tudi grafično lepo predstavljen. 
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Za dobro oceno kakovosti je to dovolj, saj je Googlu pomembno, da je uporabnik zadovoljen z 
rezultatom, ki ga dobi, ko klikne na oglas. Če je uporabnik zadovoljen, bo pogosteje klikal na 
oglase in Google bo s tem več zaslužil. Za nas kot oglaševalce pa je pomembno, da obiskovalcu 
izdelek ali storitev prodamo, da prodamo čim več in da se k nam vrne čim večkrat. Zato moramo 
v sklopu uporabniške izkušnje vedno stremeti k temu, da: 
 uporabnika prepričamo v nakup (z izpostavljanjem popustov, hitre dostave in drugih 
prednosti, po katerih se razlikujemo od konkurence); 
 dvignemo povprečno ceno nakupa (npr. izpostavimo, koliko evrov še manjka do 
brezplačne poštnine, dodamo sorodne izdelke, po opravljenem in zaključenem nakupu 
ponudimo še dodaten izdelek s popustom, če se takoj odločijo za nakup); 
 se uporabnik ponovno vrne na stran (poprodajna e-sporočila in drugi načini promocije 
že obstoječim strankam). 
2.10 Merjenje rezultatov 
Merjenje rezultatov in spremljanje konverzij sta bistvenega pomena za uspešno oglaševalsko 
kampanjo. Če rezultatov ne merimo, potem ne moremo vedeti, katera oglaševalska akcija ima 
dobre rezultate in katera slabe, ter jo zaradi tega tudi ustavimo oziroma optimiziramo. 
Program Google AdWords kaže veliko različnih rezultatov (ceno klika, število klikov, število 
prikazov, povprečno pozicijo …), vendar ne prikaže števila konverzij in vrednosti konverzij, če 
ne povežemo Google AdWords z računom Google Analytics, ki ga najdemo na strani 
http://www.google.com/analytics/. 
Ko med seboj povežemo Google AdWords in Google Analytics, moramo v programu Google 
Analytics nastaviti tudi cilje. Torej, če imamo spletno trgovino, moramo na svojo spletno stran 
dodati kodo, s katero se določi vrednost izdelka. Za tiste spletne strani, ki nimajo spletne 
trgovine, torej ne nudijo nakupa izdelkov, določimo druge cilje, ki so za stranko pomembni, in 
jih potem uvozimo v program Google AdWords. 
Najpogostejši cilji na spletnih straneh, ki nimajo spletne trgovine, so: 
 poslano povpraševanje, 
 izpolnjen kontaktni obrazec, 
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 povprečen čas na strani in 
 pregled števila strani. 
Le takrat, ko dosežemo vse omenjene cilje na spletni strani, lahko oglaševalsko akcijo uspešno 
optimiziramo ter stranki pokažemo in dokažemo, da določena oglaševalska akcija deluje dobro 
ali slabo in bi jo bilo zaradi tega treba ustaviti. Pred začetkom oglaševanja je od stranke treba 
pridobiti informacijo, kakšno razmerje med stroški in prihodkom želijo imeti, da lahko na 
osnovi tega vemo, kako lahko kateri izdelek oglašujemo, da se stranki to še vedno splača, torej 
da določena oglaševalska akcija deluje pozitivno, in ne negativno. 
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3 Oglaševanje z Google AdWords v iskalnem omrežju 
Spletno oglaševanje Google AdWords v iskalnem omrežju je najbolj razširjeno od vseh vrst 
oglaševanja Google AdWords. V tem primeru gre za plačljive oglase, ki se prikazujejo nad in 
pod organskimi zadetki v iskalniku Google (sliki 12 in 13). Do začetka letošnjega leta so se 
oglasi prikazovali tudi na desni strani, a je pred kratkim Google to ukinil in namesto 3 postavil 
4 oglase nad organske zadetke. 
 
Slika 12: Plačljivi oglasi nad organskimi zadetki 
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Slika 13: Plačljivi oglasi pod organskimi zadetki 
Oglasi v iskalnem omrežju se prikažejo le, če uporabnik išče ključne besede, ki smo jih zakupili. 
Ko nekdo v iskalnik Google vpiše ključno besedo, se za vse zakupljene oglase pod to ključno 
besedo sproži avkcija, s katero se določi pozicija našega oglasa oziroma se določi, ali se naš 
oglas sploh prikaže. Če sploh in kako visoko se oglas prikaže, je odvisno od agresivnosti 
konkurence in kakovosti njihovih kampanj, od kakovosti ključne besede (angl. quality score – 
QS) in višine povprečne cene klika, ki jo nastavi oglaševalec oziroma oglaševalska agencija za 
svojega naročnika. 
Preden se oglaševanje v iskalnem omrežju začne, je treba narediti analizo ključnih besed in 
izbrati tiste, ki so relevantne za izdelke oziroma storitve, ki jih želite oglaševati in sem jih že 
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opisal v 2. poglavju. Nobenemu oglaševalcu namreč ni v interesu plačevati za oglase, ki so 
povsem irelevantni za njihovo ponudbo, saj bi s tem dobivali klike, vendar nič konverzij. 
Ko naredimo delovni načrt za oglaševanje v iskalnem omrežju, pa je treba napisati tudi oglase, 
in sicer tako, da kupca prepričajo v klik in posledično tudi v nakup. 
Oglase je treba testirati. Za testiranje posameznega oglasa je pri iskalnem omrežju dobro pustiti 
posamezen oglas aktiven vsaj od sedem dni do enega meseca (odvisno predvsem od tega, kako 
pogosto se oglas prikazuje). Po testiranju lahko vidimo, kateri oglasi so ustvarili več konverzij 
oziroma kakšna je cena na konverzijo in jih, glede na ta podatek, spremenimo ali ustavimo. 
3.1 Primer oglaševanja v iskalnem omrežju 
Primer: Vzpostavitev oglaševalske akcije v iskalnem omrežju za podjetje Boom Zoom, d. o. o., 
in spletno stran www.smartslam.si. 
Omenjeno podjetje se ukvarja s prodajo zaščitnih ovitkov, etuijev in drugih dodatkov za 
mobilne naprave, zvočnikov Bluetooth, USB-ključkov, polnilcev, slušalk itd.  
Ker je izbira izdelkov na njihovi spletni strani res velika, je treba celoten oglaševalski račun 
Google AdWords premišljeno razdeliti na oglaševalske akcije in skupine oglasov. Ker je pri 
njih v ponudbi največ zaščitnih ovitkov za mobilne naprave, sem naredil delovni načrt s 
poudarkom na oglaševanju ovitkov za mobilne naprave. 
Struktura oglaševalske akcije največkrat sledi strukturi spletne strani, kar je najboljša praksa 
tudi po uradnih navodilih za oglaševalce Google AdWords in certificirane partnerje. 
V omenjenem oglaševalskem računu je bilo najprej treba določiti oglaševalske akcije. Le-te 
sem poimenoval po izdelovalcih mobilnih telefonov (Apple, Nokia, Samsung, Sony idr.). Poleg 
ovitkov za mobilne telefone sem naredil oglaševalske akcije tudi za ovitke za iPad ter posebej 
za zvočnike Bluetooth. 
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3.2 Primer oglaševalskega računa 
Za celoten račun oz. vse oglaševalske akcije v iskalnem omrežju sem izbral spodnje nastavitve: 
 Vrsta oglaševalske akcije: iskalno omrežje – vse funkcije, ki omogočajo vse funkcije, 
ki so na voljo za iskalno omrežje, 
 Omrežja: iskanje Google; partnerska spletna mesta za iskanje, 
 Naprave: vse, 
 Lokacije: ciljanje na države: Slovenija, 
 Jezik oglaševalske akcije: slovenščina, angleščina, 
 Strategija ponudb: ročni CPC (ročna izbira cene na klik), 
 Proračun: 10,00 €/dan, 
 Pospešen način prikazovanja oglasov (hitrejša poraba dnevnega proračuna). 
 
Slika 14: Primer oglaševalskega računa 
Na zgornji sliki je razvidna struktura celotnega oglaševalskega računa, ki sledi postavitvi 
strukture spletne strani http://www.smartslam.si. V meniju na levi strani so prikazane vse 
oglaševalske akcije, na sredini pa še dodatni podatki o uspešnosti oglaševanja za vsako 
oglaševalsko akcijo. 
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Slika 15: Oglaševalske akcije Smartslam 
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Dobra praksa pri strukturiranju oglaševalskega računa je, da le-tega prilagodimo strukturi 
oglaševane strani. Seveda, če je tudi spletna stran dobro in pravilno strukturirana, kar v tem 
primeru je. 
 
Slika 16: Razdelitev ovitkov po modelih telefonov 
Spletna stran je razdeljena po posameznih blagovnih znamkah telefonov in na enak način sem 
razdelil tudi oglaševalske akcije. Ta razdelitev je smiselna zaradi preglednosti in tudi zaradi 
tega, da lahko vsaki posamezni oglaševalski akciji določimo dnevni proračun in tako omejimo 
tiste, ki niso uspešne, pri tem pa ne vplivamo na uspešne akcije. 
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Slika 17: Rezultati oglaševalskih akcij Google AdWords za podjetje Boom Zoom 
Iz podrobnejše preglednice oglaševalskih akcij lahko razločimo, katere oglaševalske akcije so 
bile bolj in katere manj uspešne. Na zgornji sliki so le trenutno aktivne oglaševalske akcije, 
najmanj uspešne so bile v preteklosti že ustavljene. Glede na število opravljenih nakupov je bila 
najuspešnejša oglaševalska akcija Samsung s 564 opravljenimi konverzijami, najmanj uspešne 
pa Sony s 6, zvočniki s 7 in Nokia z 12 opravljenimi konverzijami. A če upoštevamo ceno na 
konverzijo, je prav Nokia najuspešnejša, saj je posamezna konverzija stala le 4,24 €. Pri vseh 
akcijah na sliki zgoraj so stroški oglaševanja nižji od prihodkov, razen pri oglaševalski akciji 
za zvočnike, kjer imam še precej možnosti za izboljšave.  
Na dnu preglednice so strnjeni podatki o uspešnosti oglaševalske akcije v celotnem 
oglaševalskem obdobju. Kot je razvidno s slike, je bil glede na število klikov, kar oglaševalec 
plača, največji poudarek na oglaševanju v iskalnem omrežju. Vse oglaševalske akcije skupaj so 
prejele 108.743 klikov. Povprečen CTR je bil 4,96 %. Ker je CTR v prikaznem omrežju 
bistveno nižji, je to metriko dobro razdeliti na prikazno in iskalno omrežje in v slednjem je bil 
CTR kar 11,71 %, ob povprečni poziciji 2,1. Glede na oceno kakovosti ključne besede, ceno 
klika in CTR-je drugih kampanj lahko sklepamo, da gre za odličen CTR. 
Povprečna pozicija je bila 2,1, torej je bil oglas največkrat med prvimi tremi oglasi. Pri 
povprečni poziciji ni smiselno biti preveč agresiven in se osredotočiti vedno na prvo mesto, saj 
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je lahko cena klika tudi nekajkrat višja, če je naš oglas na preslabi poziciji, pa ga lahko spregleda 
preveč potencialnih strank. Optimalna pozicija je seveda odvisna predvsem od prodajnih 
uspehov, zato je vedno dobro biti v stiku s stranko in prilagajati stroške oglaševanja učinku. 
Povprečna cena posameznega klika je bila, kot je razvidno z zgornje slike, 0,09 €. To ceno sem 
dosegel tako v prikaznem kot iskalnem omrežju. 
Povprečna cena konverzije je bila 6,92 € oz. 6,55 €, če upoštevamo le iskalno omrežje. 
3.3 Primer oglaševalske akcije 
 
Slika 18: Oglaševalska akcija iPhone 
Vsaka oglaševalska akcija je sestavljena iz več skupin oglasov. Na sliki zgoraj je prikazana 
razdelitev oglaševalske akcije za iPhone, kjer struktura prav tako sledi spletni strani in je vsaka 
pristajalna stran v svoji skupini oglasov. V tem pogledu lahko natančneje vidimo, kaj se dogaja 
s posamezno skupino oglasov in kateri modeli se najbolje obnesejo. Na osnovi rezultatov lahko 
dodatno optimiziram oglaševanje. 
V celotnem obdobju oglaševanja so modeli blagovne znamke iPhone prejeli 20.002 klika, 
povprečna cena klika je bila 0,10 €, povprečna pozicija pa 1,8. V tem času so stranke prek 
spletnega oglaševanja Google AdWords opravile 304 nakupe, povprečna cena konverzije je 
bila 6,80 €. 
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Na splošno lahko rečemo, da se je najbolje obneslo oglaševanje ovitkov za posamezne modele 
telefonov, slabše pa oglaševanje splošnih ključnih besed (ovitki za iPhone, etuiji za iPhone), ki 
so v skupini oglasov iPhone (cena konverzije 11,03 €). S tem lahko potrdimo tezo, zapisano v 
teoretičnem delu, da se v začetku nakupnega procesa iščejo bolj splošne ključne besede, vse 
bližje kot je uporabnik nakupu, vse bolj specifični pa so tudi iskalni izrazi. 
Kljub temu da celotna oglaševalska akcije iPhone deluje dobro in ustvarja oglaševalcu dodano 
vrednost, lahko pri detajlnem pregledu ugotovimo, da oglaševanje za »iPhone 5/5s bumper« ne 
dela dobro in zapravi preveč na konverzijo. Uspeh oglaševanja lahko torej še izboljšam, če 
ustavim oglaševanje te skupine oglasov, a preden pridem do te odločitve, bo treba pogledati še 
v samo skupino oglasov, mogoče lahko le-to še optimiziram, mogoče se oglas prikazuje pod 
neprimernimi ključnimi besedami, je narobe kaj z oglasom, pristajalno stranjo ali je kakšna 
druga težava. 
3.4 Primer skupine oglasov  
Skupino oglasov sestavljajo ključne besede, ki sprožajo prikaz oglasov, in oglasi, s katerimi 
moramo potencialno stranko prepričati, da med vsemi možnosti izbere in klikne ravno na naš 
oglas. Tako imamo dobro razmerje med prikazi in kliki, nižjo ceno klika, predvsem pa le v tem 
primeru možnost, da se odloči za nakup ravno pri nas. 
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Slika 19: Zakupljene ključne besede za skupino oglasov Samsung Galaxy S7 
Na sliki je prikaz vseh zakupljenih ključnih besed za oglaševanje ovitkov in etuijev za Samsung 
Galaxy S7. Ker gre za nov model, je ta skupina oglasov specifična, saj so izbrane besede s 
širokim ujemanjem. Tako kot za oglaševalsko akcijo in skupino oglasov lahko tudi za vsako 
posamezno ključno besedo spremljamo strošek oglaševanja in konverzije. Tako lahko na osnovi 
dejanskih rezultatov optimiziramo oglaševanje tudi na nivoju ključne besede. Ker gre za novo 
skupino oglasov, je podatkov še premalo, da bi lahko že kaj sklepali. V konkretnem primeru 
bom počakal vsaj do 100 klikov na posamezno ključno besedo, a večjih presenečenj ne 
pričakujem, saj bi te ključne besede morale delovati približno enako dobro, kot so tudi pri 
prejšnjih Samsungovih modelih. To seveda velja ob predpostavki, da je tudi ponudba ovitkov 
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za model S7 na nivoju ponudb za prejšnje modele, saj na konverzijo poleg učinkovitega 
oglaševanja močno vplivata tudi uporabniška izkušnja spletne strani in ponudba na strani. 
 
Slika 20: Iskalni izrazi v skupini oglasov Samsung Galaxy S7 
Kljub temu da sem zakupil le nekaj ključnih besed, se zaradi izbora »širokega ujemanja« 
ključne besede naš oglas prikazuje tudi pod številnimi drugimi iskalnimi izrazi. Pod iskalnimi 
izrazi v programu Google AdWords, delno pa tudi na zgornji sliki lahko vidimo še številne 
druge iskalne izraze, ki sprožajo prikaz našega oglasa. Kljub temu da nismo zakupili ključne 
besedne zveze »aluminijast etui Galaxy S7«, se oglas sproža pod to ključno besedno zvezo. 
Pri optimizaciji oglaševalske akcije je pomembno, da iskalne izraze redno spremljamo. V 
konkretnem primeru je treba preveriti, ali ima prodajalec tudi v ponudbi aluminijaste ovitke, 
sicer je takšno besedo bolje dati med negativne ključne besede, torej besede, ki ne bodo sprožale 
oglasov, saj je verjetnost konverzije zelo nizka. 
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Slika 21: Oglasi za Samsung Galaxy S7 
Sestavni del skupine oglasov so tudi oglasi. Zgoraj lahko vidimo 3 oglase za Samsung Galaxy 
S7. V preglednici so podatki za vsak posamezen oglas, tako da lahko tudi oglase optimiziramo 
tako, da čim bolj zadovoljimo naročnikova pričakovanja. 
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Slika 22: Prikaz oglasa za Samsung Galaxy S7 
Na sliki lahko vidimo prikaz oglasa na 2. mestu na Google.si, ki nam prikaže, kako je oglas 
videti v praksi.  
3.5 Negativne ključne besede 
Ker želim, da se naši oglasi prikazujejo le pod besedami, kjer je možnost konverzije, sem redno 
dodajal tudi negativne ključne besede. Naj omenim le nekaj tistih, ki so trenutno že med 
negativnimi in pod katerimi ne želimo oglaševati, te so: 
 Rabljeni, rabljeno, rabljene … – Tisti, ki iščejo rabljene ovitke, niso potencialne stranke, 
saj je konverzija precej slabša. V tem primeru sem dodal negativno ključno besedo na 
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»široko ujemanje«, saj ne želim, da se oglas prikazuje, če je v iskalnem izrazu beseda, 
ki se navezuje na rabljene stvari. 
 [Samsung Galaxy S6 cena] – Google je presodil, da je to primerna ključna besedna 
zveza za prikaz našega oglasa, zato sem jo dodal med negativne. Oseba, ki je v Google 
vpisala ta izraz, v tem trenutku kupuje telefon, in ne ovitka, zato je možnost konverzije 
zelo nizka. Negativna beseda mora biti dodana na »natančno ujemanje«, saj bi v primeru 
»širokega ujemanja« preprečil prikazovanje oglasa tudi tistim, ki iščejo »ovitki za 
Samsung Galaxy S6 cena« ipd. 
 …  
3.6 Iskalno omrežje z možnostjo ponovnega trženja 
Ti oglasi se prikazujejo na enak način kot standardni oglasi v iskalnem omrežju, s to razliko, da 
s ponovnim trženjem prikazujemo oglase le tistim uporabnikom, ki so našo stran že predhodno 
obiskali in smo jim namestili t. i. »piškotek«. Enako kot standardni oglasi v iskalnem omrežju 
se ti oglasi prikazujejo le takrat, ko nekdo išče ključne besede, ki smo jih zakupili. 
Tehnično to uredimo tako, da v sistemu dodamo sezname za ponovno trženje v iskalnem 
omrežju.  
3.6.1 Seznami za ponovno trženje 
Za uspešno delovanje ponovnega trženja tako v iskalnem kot prikaznem omrežju je treba 
narediti sezname. Seznam za ponovno trženje je nabor piškotkov oz. uporabnikov, ki jim želimo 
prikazovati oglase. Najosnovnejši seznam za ponovno trženje je »All Visitors« oz. »Vsi 
uporabniki«, v katerega se dodajo vsi uporabniki, ki obiščejo spletno stran, lahko pa naredimo 
različne sezname glede na obnašanje uporabnikov na spletni strani (v seznam lahko dodamo 
npr. samo uporabnike, ki so bili na strani več kot 2 minuti, so si ogledali vsaj 3 strani, so si 
ogledali točno določeno stran …). 
Prav tako za vsak seznam definiramo, kako dolgo ostane uporabnik v njem. Privzeta nastavitev 
je 30 dni, smiselno pa je narediti različno dolge sezname, tako da tudi oglasne kreative menjamo 
pogosteje in ne prikazujemo vseh 30 dni istih oglasov. 
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Sezname za ponovno trženje lahko urejamo znotraj računa Google AdWords ali v računu 
Google Analytics, odvisno od načina vzpostavitve. 
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3.6.2 Spremembe na spletni strani 
Če ste se odločili, da boste za ponovno trženje uporabili račun Google Analytics, spremembe 
na spletni strani sploh niso potrebne, saj vaša stran že vsebuje kodo za statistiko in vse potrebne 
spremembe uredite v računu Google Analytics. Sicer je treba na vse podstrani, kjer želite 
uporabnike dodajati v sezname, dodati nekaj HTML-kode, ki jo lahko zgeneriramo kar znotraj 
računa Google AdWords. 
3.6.3 Možnosti ponovnega trženja 
Pri ponovnem trženju v iskalnem omrežju oz. RLSA (angl. Remarketing List Search Ads) kot s 
tujko imenujemo tovrstno oglaševanje, imamo na voljo 2 možnosti, in sicer: 
1. Oglase prikazujemo IZKLJUČNO tistim, ki so spletno stran že obiskali, ostalim ne. 
2. Oglase prikazujemo VSEM, a tistim, ki so že obiskali našo stran, prilagodimo ponudbo 
(običajno se tisti, ki našo blagovno znamko že poznajo, hitreje odločijo za nakup, zato 
je včasih za te uporabnike smiselno ponuditi višjo ceno klika in s tem dobiti boljšo 
uvrstitev med oglasi). 
3.6.4 Kako najbolje izkoristiti ponovno trženje v iskalnem omrežju 
1. Uporaba seznamov za ponovno trženje – testirajte krajše časovne intervale, ne nastavite 
le seznama, v katerem so uporabniki 180 dni in jih vaši oglasi spremljajo ves čas, dokler 
ne kupijo. Dolge sezname lahko uporabite za prikazovanje svojih oglasov tistim 
uporabnikom, ki so pri vas že kupili, da kupijo ponovno. 
2. Ključne besede – pri oglaševanju potencialnim strankam, ki že poznajo vašo blagovno 
znamko, si lahko privoščite oglaševanje pod bolj splošnimi ključnimi besedami, saj je 
verjetnost nakupa oz. izpolnitve kakšnega drugega cilja večja. 
3. Kombinirajte oglaševalske akcije DSA s seznami za ponovno trženje – DSA-akcije so 
lahko pogosto zelo težavne, a če jih združite s seznami za ponovno trženje, je večina 
težav z izbiro ključnih besed odpravljena. 
4. Oglasi – če že imate standardno oglaševanje v iskalnem omrežju, ne uporabljajte enakih 
oglasov tudi pri ponovnem trženju. Premislite o razlogih, zakaj se nekdo ni odločil za 
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nakup pri vas, in mu ponudite rešitev – npr. kodo za brezplačno poštnino, 10-odstotni 
popust ali kaj tretjega. 
3.7 Iskalno omrežje z možnostjo ponovnega trženja na primeru 
Na primeru http://www.smartslam.com ponovno trženje še ni dobro razdelano in še ne sledi 
navedenim smernicam za uspešno oglaševanje. Sem pa v preteklosti že vzpostavil osnovo, s 
katere je razvidno, če in kako dobro se obnese ponovno trženje v iskalnem omrežju.  
 
Slika 23: Seznam za ponovno trženje v skupini oglasov iPhone 6 
Zgornja slika prikazuje skupino oglasov za oglaševanje ovitkov in etuijev za iPhone 6. Vseh 
konverzij je bilo 106, od tega je 10 konverzij uporabnikov, ki so predhodno že bili na naši 
remarketing listi. Kot je razvidno s slike, je bila povprečna pozicija oglasa 1,9, a uporabnikom, 
ki smo jih dosegli s pomočjo ponovnega trženja v iskalnem omrežju, se je oglas povprečno 
prikazoval na poziciji 2,3. Kljub temu da je pozicija slabša, je bil CTR celo 2 % boljši. 
Ker je temu oglaševalcu najpomembnejši podatek cena konverzije, jo velja izpostaviti tudi tu. 
Pri ponovnem trženju je bila cena konverzije za več kot 1,5 € nižja oz., če to izrazimo v 
odstotkih, je to več kot 25 % manj. Kar ni zanemarljivo. 
Podobna statistika je tudi pri splošni oglaševalski akciji za ovitke in etuije za telefone Samsung. 
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Slika 24: Seznam za ponovno trženje v skupini oglasov Samsung 
Tudi v tem primeru vidimo, da je povprečna pozicija oglasa nekoliko slabša, CTR je kljub temu 
višji, cena konverzije pa nekaj več kot 25 % nižja. 
Tudi pri ostalih oglaševalskih akcijah je podobno. 
Ker sem prepričan, da se da s ponovnim trženjem v iskalnem omrežju doseči še precej boljše 
rezultate, bom v prihodnjih mesecih največ časa posvetil ravno optimizaciji tega dela 
oglaševanja. Načrtujem: 
 vzpostavitev ločenih oglaševalskih akcij RLSA; 
 vzpostavitev ločenih oglasov, kjer želim izpostaviti dodaten popust, če se stranka še ni 
odločila za nakup. Glede popusta se bo seveda treba dogovoriti z naročnikom; 
 dvig ponudbe in posledično izboljšanje pozicij oglaševalske akcije RLSA; 
 uporabo širšega nabora ključnih besed, kjer bo to smiselno; 
 ker gre za izdelke, kjer nakupna odločitev ne traja ravno dolgo, bom uporabil krajše 
sezname, in sicer 3- in 7-dnevne. Pri 3-dnevnih še ne bom izpostavil popusta, pri 4- do 
7-dnevnih pa, če se bo naročnik strinjal, bom dodal še popust ali kakšno drugo ugodnost. 
Ponovno trženje v iskalnem omrežju je izjemno uspešen način oglaševanja, kar dokazujejo tudi 
statistični podatki. Razlog za tak uspeh je v tem, da tako kot pri običajnem oglaševanju v 
iskalnem omrežju oglase prikazujemo potencialnim strankam točno v tistem trenutku, ko jih 
kupujejo oziroma zbirajo informacije, hkrati pa so že seznanjeni z našo blagovno znamko, 
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posledično pa ji zaupajo bolj kot ostalim, s katerimi se srečujejo prvič – in zato tudi raje kliknejo 
prav na naš oglas. 
3.8 Iskalno omrežje z možnostjo dinamičnih oglasov 
Iskalno omrežje z možnostjo dinamičnih oglasov (angl. Dynamic Search Ads) je še ena možnost 
spletnega oglaševanja Google AdWords. Primerna je predvsem za velika spletna mesta z 
ogromno ponudbo izdelkov, ki se tudi pogosto spreminjajo. Tovrstno oglaševanje ni primerno 
za tiste strani, na katerih se ponudba spreminja vsak dan, saj Google ne zazna sprememb tako 
hitro. 
Prednost tovrstnega oglaševanja je v tem, da se dinamični oglasi prikazujejo glede na vsebino 
na naši spletni strani. Dinamične akcije se od navadnih akcij v iskalnem omrežju razlikujejo 
predvsem po tem, da pri dinamičnih akcijah v iskalnem omrežju ni treba zakupiti ključnih 
besed, ampak le-te določi Google sam.  
Tudi oglas se sestavi nekoliko drugače, in sicer oglaševalec določi le 1. in 2. vrstico opisa, 
medtem ko se naslov dinamično spreminja glede na uporabnikov iskalni niz. Samodejno se 
določi tudi ciljni URL. 
Z dinamičnimi oglasi v iskalnem omrežju lahko prihranite kar nekaj časa, saj vam ni treba 
izbirati ključnih besed in pisati različnih oglasov za vsak izdelek posebej, če se odločite, da 
boste ciljali na končne izdelke. 
Glavni del optimizacije teh oglaševalskih akcij, torej tisto, s čimer boste imeli največ dela, pa 
je preverjanje in optimizacija iskalnih izrazov, saj ključne besede določi Google sam glede na 
vsebino spletne strani, naša naloga pa je, da čim prej izključimo neprimerne izraze. 
Dinamični oglasi v iskalnem omrežju se lahko določijo glede na 3 različne vrste ciljanja, ki jih 
lahko medsebojno kombiniramo: 
 ciljanje z naslovi (angl. intitle) – pomeni, da ciljamo na naslov na ciljni spletni strani, 
 ciljanje z URL-ji (angl. inurl) – pomeni, da ciljamo na URL-naslov na ciljni spletni 
strani, 
 ciljanje z vsebino – pomeni, da ciljamo na vsebino na ciljni spletni strani. 
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Na spodnji sliki lahko vidimo primer iz iskalnika Google, kako lahko določimo, na kateri ciljni 
URL nas vodijo določeni pogoji.  
3.8.1 Primer dinamičnih oglasov 
Za spletno stran http://www.smartslam.si/ sem izbral ciljanje glede na naslov in URL za ovitke 
za Samsung Galaxy S7. 
 
Slika 25: Pregled vpisa ukazov za oglaševanje dinamičnih oglasov 
Z ukazom »site:www.smartslam.si« izločimo na Googlu vse URL-je s te strani. Z 
»inurl:galaxy-s7« izberemo vse spletne strani z www.smartslam.si, ki vsebujejo »galaxy-s7« v 
URL-ju. Z ukazom »intitle:ovitki« pa še nadalje omejimo zadetke na strani, ki imajo v naslovu 
»ovitki«.  
Na sledeči sliki lahko vidimo, kako te pogoje za dinamično ciljanje oglasov v iskalnem omrežju 
dodamo še v program Google AdWods. 
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Slika 26: Vnos ukazov za dinamične oglase v program Google AdWords 
S tem omejimo skupino oglasov, da za avtomatsko generiranje dinamičnih oglasov uporabi le 
tiste strani, na katerih so ovitki za Samsung Galaxy S7. Tako s temi pogoji najverjetneje ne 
bomo sprožali oglasov pod drugimi ključnimi besedami, npr. ovitki za iPhone itd., a vseeno je 
treba budno bdeti nad iskalnimi izrazi, ki sprožajo prikaz oglasov. 
Ko dodamo cilje dinamičnih oglasov v iskalnem omrežju, moramo dodati samo še 1. in 2. 
opisno vrstico oglasa in že lahko začnemo z oglaševanjem. Ostalo pa velja tako kot tudi pri 
iskalnem omrežju brez dinamičnih oglasov. 
Torej spreminjamo lahko ceno klika, določimo lahko dnevni proračun, ciljamo lahko na 
različne naprave in države ter dodajamo tudi negativne ključne besede. 
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4 Oglaševanje z Google AdWords v prikaznem omrežju 
Oglaševanje v prikaznem omrežju (angl. Google Display Network, krajše GDN) se zelo 
razlikuje od oglaševanja v iskalnem omrežju. Pri iskalnem omrežju se naši oglasi prikazujejo v 
spletnem iskalniku Google pod tistimi ključnimi besedami, ki smo jih zakupili.  
V prikaznem omrežju pa se oglasi oziroma oglasne pasice (bannerji) prikazujejo na spletnih 
straneh, ki omogočajo AdSense. Gre za več kot 2 milijona različnih spletnih mest, ki dosegajo 
več kot 90 % svetovnih uporabnikov spleta (vir: http://www.comscore.com/).   
Primer oglaševanja v prikaznem omrežju (Oglas 160x600px za Booking.com, skrajno levo na 
spodnji sliki): 
 
Slika 27: Primer oglasa v prikaznem omrežju 
Oglasne pasice lahko izdelamo v programu Google AdWords, a precej boljša praksa je, da jih 
izdela izkušen oblikovalec. Vsaka oglasna pasica mora vsebovati logotip podjetja ali URL 
spletne strani, drugače je lahko zavrnjena s strani Googla.  
V prikaznem omrežju se lahko uporabljajo statični in animirani slikovni oglasi ter tudi besedilni 
oglasi, ki se prikazujejo v prikaznem omrežju. 
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Statični slikovni oglasi so lahko v sledečih formatih: 
 .jpeg, 
 .jpg, 
 .png in 
 .gif. 
Oglasi ne smejo presegati velikosti 150 kB.  
Poleg statičnih oglasov se lahko v prikaznem omrežju prikazujejo tudi animirani oglasi, ki pa 
imajo nekoliko drugačne pogoje. 
Animirani slikovni oglasi so lahko le v formatih: 
 .gif, 
 HTML5. 
Velikost je ravno tako omejena na 150 kB.  
Pri animiranih oglasih moramo biti pozorni tudi na: 
 dolžino animacije, ki ne sme presegati 30 sekund (animacija se po 30 sekundah lahko 
ponovi, vendar se mora po 30 sekundah končati), 
 zadnja slika animacije mora biti statična, 
 hitrost animiranih oglasov v obliki GIF mora biti nižja od 5 sličic na sekundo. 
Zelo pomembne so tudi dimenzije oglasnih pasic, ki so lahko sledeče (vir: 
https://support.google.com/adwordspolicy/answer/176108?hl=sl): 
 navpični pravokotnik: 240 x 400, 
 velika pasica za mobilne naprave: 320 x 50, 
 pasica: 468 x 60 (statični in animirani slikovni oglasi), 
 velika pasica: 728 x 90 (statični in animirani slikovni oglasi), 
 kvadrat: 250 x 250 (statični in animirani slikovni oglasi), 
 majhen kvadrat: 200 x 200 (statični in animirani slikovni oglasi), 
 velik pravokotnik: 336 x 280 (statični in animirani slikovni oglasi), 
 pravokotnik z robovi: 300 x 250 (statični in animirani slikovni oglasi), 
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 nebotičnik: 120 x 600 (statični in animirani slikovni oglasi), 
 širok nebotičnik: 160 x 600 (statični in animirani slikovni oglasi), 
 pol strani: 300 x 600 (statični in animirani slikovni oglasi), 
 velika pasica: 970 x 90 (statični in animirani slikovni oglasi), 
 velika pasica za mobilne naprave: 320 x 100 (statični in animirani slikovni oglasi), 
 oglasni pano: 970 x 250 (statični in animirani slikovni oglasi), 
 pokončna postavitev: 300 x 1050 (statični in animirani slikovni oglasi). 
Ko slikovni oglas izpolnjuje vse zgoraj naštete pogoje, je treba vedeti tudi, kaj lahko na 
slikovnem oglasu prikazujemo. Vse slike v oglasih morajo biti jasne in razločne. Trditve, ki jih 
oglašujemo, morajo biti resnične in dokazljive. Pazljivi moramo biti predvsem na določenih 
področjih, kjer je Google še bolj »občutljiv« – npr. pri hujšanju ne smemo izpostavljati, da boste 
izgubili X kilogramov v Y dneh, problematični so tudi izdelki iz industrijske konoplje, alkohol 
in tobačne izdelke pa je prepovedano oglaševati na Googlu.  
Vaš slikovni oglas ne sme utripati in bliskati. Program Google AdWords lahko oglase, ki imajo 
utripajoča ali bliskajoča ozadja in so zato tudi zelo moteča, zavrne. 
Če se odločite za izdelavo slikovnih oglasov s pomočjo programa Google AdWords, potem se 
glede nekaterih omenjenih pravil ni treba preveč bati, saj vam program Google AdWords 
ponudi dovoljene dimenzije oglasov. Pozabiti se ne sme le dodajanje logotipa ali URL-ja 
spletne strani, ki ga program Google AdWords ne doda sam. 
Če pa vam slikovne oglase izdeluje oblikovalec, mora paziti na vsa omenjena pravila in jih 
seveda tudi upoštevati, saj so nepravilni oglasi s strani Googla lahko hitro zavrnjeni. 
4.1 Določitev pogojev za prikaz oglasov 
Pri oglaševanju v prikaznem omrežju moramo najprej dobro razmisliti, kako doseči naše ciljne 
kupce. Dosežemo lahko kupce glede na njihovo obnašanje na spletu ali oglaševanje omejimo 
glede na značilnosti spletne strani. Več različnih možnosti lahko tudi medsebojno 
kombiniramo. 
Za načrtovanje oglaševalske akcije v prikaznem omrežju si lahko pomagamo z načrtovalnikom 
oglasov za prikazno omrežje, ki ga najdemo na naslovu 
64 
 
https://adwords.google.com/da/DisplayPlanner/Home. Načrtovalnik oglasov za prikazno 
omrežje deluje podobno kot načrtovalnik ključnih besed v iskalnem omrežju, le da nudi 
nekoliko drugačne možnosti. 
Za lažje iskanje lahko v načrtovalniku oglasov v prikaznem omrežju uporabimo različne ključne 
besede, ki najbolj opišejo naš izdelek, ali pa kar vnesemo URL-naslov svoje spletne strani in 
tako dobimo predloge, kje lahko svoje oglase prikazujemo.  
V iskalnem omrežju Google se lahko naši oglasi prikazujejo glede na: 
 ključne besede v prikaznem omrežju, 
 umestitve, 
 teme, 
 zanimanja in ponovno trženje ter 
 demografske kategorije. 
4.1.1 Ciljanje na ključne besede 
Logika tukaj je povsem drugačna od zakupa ključnih besed v iskalnem omrežju. Naši oglasi se 
ne prikazujejo, ko nekdo vnese določeno ključno besedo v Google, ampak se prikažejo takrat, 
ko uporabnik obišče spletno stran, ki je tematsko povezana z našimi zakupljenimi ključnimi 
besedami. 
Če vzamemo primer iz iskalnega omrežja, kjer stranka s spletno stranjo 
http://www.smartslam.si/ nudi ovitke, zaščitne folije in druge dodatke za mobilne telefone, smo 
tukaj naredili oglaševalsko akcijo v prikaznem omrežju za opremo za mobilni telefon Samsung 
Galaxy S6, kjer smo izbrali ključne besede, pod katerimi želimo, da se oglas prikazuje. 
Izbrali smo ključne besede Samsung S6, Samsung Galaxy S6 in Galaxy S6. Glede na izbrane 
ključne besede AdWords poišče ustrezna spletna mesta, na katerih se pojavljajo izbrane ključne 
besede in tam prikazuje naše oglase. 
Tudi tu je nujno preverjati, na katerih spletnih straneh se naši slikovni oglasi prikazujejo, in 
spremljati konverzije ter optimizirati oglaševalske akcije tako, da strani, ki porabljajo denar, a 
nam ne prinašajo konverzij, izključujemo. 
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4.1.2 Ciljanje na spletne strani 
Prikazno omrežje Google omogoča ciljanje slikovnih oglasov glede na spletne strani. To so 
spletne strani, na katerih želimo, da se naši oglasi prikazujejo. Pri tem načinu ročno vnesemo 
spletne strani oz. URL-je, na katerih želimo, da se naši oglasi prikazujejo. 
Če na primer prodajamo kozmetične izdelke (kreme za nego telesa ali obraza, parfume, mila 
itd.), potem je za tovrstno ponudbo najbolje izbrati tiste spletne strani, na katerih je veliko 
govora o tovrstnih izdelkih. To so lahko spletne strani: www.cosmopolitan.si, www.bibaleze.si, 
www.zdravstvena.info itd. 
Za oglaševanje strani www.smartslam.si sem velikokrat izbral razne oglasnike, npr. Bolha.com, 
kjer so obiskovalci v nakupnem procesu. Če izberemo Bolha.com v kombinaciji s ključnimi 
besedami, npr. »Samsung Galaxy S6«, se naš oglas prikaže točno takrat, ko nekdo na 
Bolha.com kupuje telefon. Torej bo v kratkem potreboval tudi ovitek. 
4.1.3 Ciljanje na teme spletnih strani 
Ciljanje na teme omogoča, da svoje slikovne oglase prikazujemo na spletnih straneh, ki spadajo 
v neko določeno temo. Izbiramo lahko med različnimi temami, kot so avtomobili in vozila, dom 
in vrt, finance … 
Poleg osnovnih tem lahko ciljamo tudi na podteme. Pri avtomobilih in vozilih npr. na deli in 
oprema za vozila, komercialna vozila itd., pri domu in vrtu na gospodinjski aparati, kuhinje in 
jedilnice itd. in pri financah na bančništvo, kredit in posojila itd. 
Bolj kot zožimo ciljanje, bolj specifične spletne strani dosežemo in bolj relevantne klike, a 
zmanjšamo doseg potencialnih kupcev, zato moramo vedno najti najboljše ravnotežje. 
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4.1.4 Ciljanje na zanimanja potrošnikov in ponovno trženje  
Ciljanje na zanimanja in ponovno trženje v prikaznem omrežju se razlikuje od navadnega 
ponovnega trženja. Tukaj lahko izberemo ciljanje skupin glede na afiniteto in ciljanje skupin 
aktivnih potrošnikov. 
Če pri ciljanju na teme rečemo, da ciljamo na vsebino spletne strani, pa pri ciljanju na afinitete 
in aktivne potrošnike ciljamo na uporabnika – oglase uporabniku prikazujemo glede na njegove 
predhodne aktivnosti na spletu. Tako lahko potencialno stranko dosežemo tudi takrat, ko 
obiskuje spletne strani, ki nimajo čisto nobene sorodne povezave z našimi produkti ali 
storitvami. 
4.1.5 Ciljanje na demografske skupine potrošnikov 
Prikazno omrežje omogoča tudi ciljanje na demografske skupine. S tem lahko oglaševanje 
omejimo le na določene potrošnike, ki sodijo v določeno demografsko skupino. Pri ciljanju na 
demografske skupine lahko izbiramo moške ali ženske glede na uporabnikovo starost (od 18 
do 24 let, od 25 do 34 let, od 35 do 44 let, od 45 do 54 let, od 55 do 64 let in od 65 let naprej). 
S ciljanjem na demografske skupine lahko zelo zmanjšamo doseg in se tako osredotočimo na 
uporabnike, ki bi jih naš proizvod mogoče zanimal. V prikaznem omrežju ni smiselno ciljati na 
moške in ženske, če nudimo izdelek, ki je namenjen samo ženskam oziroma obratno. Podobno 
velja tudi za ciljanje glede na starost, če nudimo izdelke, ki so namenjeni starejšim uporabnikom 
in obratno. 
Pri demografskem ciljanju se je treba zavedati, da ne deluje tako dobro kot pri oglaševanju na 
Facebooku, saj niso vsi obiskovalci vedno vpisani v Gmail, tako da pogosto program Google 
AdWords niti ne ve, v katero demografsko skupino spada uporabnik. Tako pri oglaševanju 
dobimo največji delež nedefiniranih uporabnikov. 
4.2 Primer oglaševanja v prikaznem omrežju 
Tako kot v iskalnem omrežju bom tudi za prikaz delovanja prikaznega omrežja izbral spletno 
stran https://www.smartslam.si.  
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V prikaznem omrežju smo oglaševali ovitke za Samsung Galaxy S6. Potencialne stranke smo 
peljali na pristajalno stran https://www.smartslam.si/samsung/galaxy-s6, kjer imajo veliko 
izbiro ovitkov, bumperjev in druge zaščite ravno za ta model telefona. 
Oglase sem naredil s programom Google AdWords, in sicer v dimenzijah: 
 320 x 50, 
 468 x 60, 
 970 x 90, 
 300 x 250, 
 120 x 600, 
 160 x 600, 
 300 x 600 in 
 336 x 280. 
Na spodnji sliki je primer oglasov v prikaznem omrežju za oglaševalsko akcijo Samsung 
Galaxy S6. 
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Slika 28: Primeri slikovnih oglasov v programu Google AdWords 
Vsak slikovni oglas vsebuje logotip podjetja. 
 
Slika 29: Logotip podjetja Boom Zoom 
Za oglaševanje ovitkov za Samsung Galaxy S6 v prikaznem omrežju sem naredil dve različni 
oglaševalski akciji. Uporabil sem enake oglase, a za vsako akcijo določil drugačne cilje. 
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Za prvo oglaševalsko akcijo sem izbral ciljanje na ključne besede, za drugo pa ciljanje na temo 
spletne strani. Tako sem po nekem obdobju oglaševanja lahko primerjal uspešnost ene in druge 
oglaševalske akcije. 
Izbral sem deset različnih ključnih besed oz. ključnih besednih zvez, pod katerimi sem želel, da 
se slikovni oglasi spletne trgovine Smartslam prikazujejo. 
Te ključne besede oz. ključne besedne zveze so bile: 
 Samsung S6, 
 Samsung Galaxy S6, 
 Galaxy S6, 
 Samsung Galaxy S6 etui, 
 Samsung Galaxy S6 ovitek, 
 ovitek Samsung Galaxy S6, 
 Samsung Galaxy S6, 
 etui Samsung Galaxy S6, 
 ovitki Samsung Galaxy S6 in 
 etuiji Samsung Galaxy S6. 
Za drugo oglaševalsko akcijo, pri kateri sem izbral ciljanje na teme, sem izbral ciljanje na dve 
različni podtemi, in sicer: 
 mobilne in brezžične naprave – dodatki za mobilne in brezžične naprave in 
 mobilne in brezžične naprave – mobilni telefoni. 
Za obe oglaševalski akciji sem izbral ciljanje le na Slovenijo, saj sem z oglasi želel doseči kupce 
v Sloveniji. Kljub temu se oglasi prikazujejo tudi na tujih spletnih straneh, a le takrat, ko te 
strani obišče uporabnik iz Slovenije. 
Oglasi, za katere sem izbral ciljanje na ključne besede, so se prikazovali na spletnih straneh, 
kjer je bilo govora o mobilniku Samsung Galaxy S6. 
Oglasi, s katerimi sem ciljal glede na teme, pa so se prikazovali na spletnih straneh, kjer je bilo 
govora o mobilnih telefonih, brezžičnih napravah in dodatkih za mobilne telefone. 
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Obe skupini oglasov sta imeli tudi bistveno manj konverzij kot oglaševalske akcije v iskalnem 
omrežju, kar je tudi normalno, saj iskalno omrežje konvergira bistveno bolje od prikaznega 
omrežja. 
Ciljanje na ključne besede, kot rečeno, v enem mesecu oglaševanja ni prineslo želenih 
rezultatov, saj ni bilo nobene konverzije. Vendar smo kljub temu dosegli dobre rezultate, in 
sicer do 134.486 prikazov, 4.408 klikov, razmerje med prikazi in kliki je bilo kar 3,28 %, kar 
je za oglaševanje v prikaznem omrežju zelo dober rezultat, cena klika je bila nizka, le 0,03 €. 
Vendar zato ker ni bilo v tem času in pri takem številu klikov nobene konverzije, smo se skupaj 
s stranko odločili, da ustavimo oglaševalsko akcijo v prikaznem omrežju s ciljanjem na ključne 
besede. 
Nekoliko bolje je delovala oglaševalska akcija v prikaznem omrežju s ciljanjem na teme. V 
istem časovnem obdobju oglaševanja smo sicer dobili nekoliko manj klikov, bilo jih je 2.241, 
in več prikazov – 153.953. To je pomenilo tudi nižje razmerje med prikazi in kliki, in sicer 1,46 
%. Vendar smo imeli dobro ceno klika, ki je bila 0,05 €, in smo dobili kar 5 konverzij, s ceno 
na konverzijo 22,41 €.  
Cena na konverzijo je še vedno višja kot v iskalnem omrežju, a sprejemljiva, saj je oglaševanje 
v prikaznem omrežju odlično za grajenje prepoznavnosti blagovne znamke. 
Po enomesečnem testiranju oglasov in prikazovanju na različnih spletnih straneh, kjer je bilo 
govora o mobilnem telefonu Samsung Galaxy S6 na spletnih straneh, ki sem jih izbral kot teme, 
sem glede na dobljene rezultate ustavil oglaševanje v prikaznem omrežju in obe skupini 
oglasov, saj nismo dosegli želenih rezultatov. 
Oglaševanje v prikaznem omrežju bomo uporabili tudi za povečanje prodaje ovitkov za 
Samsung Galaxy S7, le da bom tokrat namesto posameznih ciljev raje izbral kombinacijo več 
različnih ciljev, in sicer »umestitve + ključne besede« in »teme + zanimanja«. Tako bom že na 
začetku omejil oglaševanje na natančnejšo ciljno skupino potencialnih kupcev. 
Spodaj je še nekaj primerov oglasnih pasic prikaznega omrežja na spletnih straneh v Sloveniji 
in tujini. Oglasne pasice sem obrobil z rdečo barvo. 
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Slika 30: Primer oglasnih pasic 1 
 
Slika 31: Primer oglasnih pasic 2 
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Slika 32: Primer oglasnih pasic 3 
Morda se zdi nekoliko čudno, da se na tujih straneh prikazujejo oglasi v prikaznem omrežju 
slovenskih ponudnikov, vendar če se v nastavitvah oglaševalske akcije izbere ciljanje na 
Slovenijo, in ne na točno določene spletne strani, potem se lahko oglasne pasice slovenskih 
oglaševalcev prikazujejo tudi medtem, ko brskamo po tujih spletnih straneh, saj se gleda naš 
IP-naslov, ki je slovenski. 
4.3 Ponovno trženje v prikaznem omrežju 
Ponovno trženje (angl. remarketing) je prikazovanje slikovnih oglasov uporabnikom, ki so našo 
spletno stran že obiskali. Tem uporabnikom lahko prikazujemo naše oglase medtem, ko 
obiskujejo druge spletne strani. Pravila za oglase v prikaznem omrežju s ponovnim trženjem so 
enaka kot za oglase v prikaznem omrežju. 
Izbira prikaznega omrežja s ponovnim trženjem je primerna predvsem zato, da lahko 
uporabnike, ki so na naši spletni strani že bili, vendar niso opravili nakupa, opomnimo nase. 
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Pri ponovnem trženju ciljamo le na uporabnike, ki so bili predhodno na naši strani, in ne na 
teme, ključne besede, umestitve in druge možnosti v prikaznem omrežju. Lahko pa te možnosti 
kombiniramo. 
Za ponovno trženje potrebujemo nekaj modifikacij na spletni strani, ustvariti pa moramo tudi 
sezname za ponovno trženje. Sezname lahko naredimo glede na čas od zadnjega obiska 
določenega uporabnika na naši strani ali na druge aktivnosti, ki jih je uporabnik izvedel (obiskal 
točno določeno mesto, prebil na strani več kot 2 minuti …). 
Na spletno mesto moramo dodati tudi oznako za ponovno trženje. To je delček kode, ki jo 
ustvarimo v programu Google AdWords in jo dodamo na svojo spletno stran. Ta oznaka potem 
namesti piškotke na računalnik uporabnika in le-tega doda tudi v seznam za ponovno trženje. 
Pri seznamu uporabnikov za ponovno trženje lahko nastavimo tudi, koliko časa želimo, da je 
uporabnik na našem seznamu. Na njem je lahko od 1 pa do 540 dni. Da pa se oglasi za ponovno 
trženje začnejo prikazovati, moramo na seznamu imeti vsaj 100 različnih piškotkov 
uporabnikov. 
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4.3.1 Primer oglasov s ponovnim trženjem 
Za spletno stran http://www.instrukcije-edoktrina.com/ sem ustvaril oglaševalsko akcijo 
remarketing. To podjetje se ukvarja z inštrukcijami različnih predmetov, izvaja jih v različnih 
mestih po Sloveniji.  
Sezname za ponovno trženje sem ustvaril glede na predmete, ki jih poučujejo, torej za 
inštrukcije angleščine, fizike, kemije, matematike in slovenščine, ter seznam za osnovno stran. 
Ko je uporabnik obiskal določen predmet, ga je sistem dodal v seznam za ta predmet. 
 
Slika 33: Primer kampanje s ponovnim trženjem na strani podjetja E-doktrina 
Ker se inštrukcije angleščine, fizike, kemije in slovenščine iščejo bistveno manj in te podstrani 
še nimajo dovolj edinstvenih piškotkov, lahko na zgornji sliki vidimo, da ti predmeti nimajo še 
nič prikazov. Potencialne stranke, ki so obiskale te predmete, vseeno spadajo v osnovni seznam 
in jim prikazujemo unikaten oglas za inštrukcije, brez definiranega predmeta. 
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Slika 34: Remarketing oglas za spletno stran www.instrukcije-edoktrina.com 
Število edinstvenih piškotkov se bo zagotovo še spremenilo in se bodo ostali oglasi za ponovno 
trženje potem tudi začeli prikazovati, saj gre za relativno nov račun AdWords, ki sem ga ustvaril 
sredi januarja 2016. 
Skupina oglasov, ki jo peljemo na osnovno stran (http://www.instrukcije-edoktrina.com/), 
 
Slika 35: Pristajalna stran remarketing oglasa za www.instrukcije-edoktrina.com 
je v vsem času oglaševanja dosegla 255 klikov, 74.068 prikazov in povprečno ceno klika 0,12 
€. 
Razmerje med prikazi in kliki (CTR) je 0,34 %. Ker ne gre za spletno trgovino, ne merimo 
konverzij v znesku, ampak so določeni drugačni cilji, in sicer je prvi cilj izpolnjen kontaktni 
obrazec, drugi cilj pa poslano povpraševanje.  
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Za oglaševalsko akcijo, pri kateri oglas vodi na osnovno stran, smo dosegli 3 konverzije, in 
sicer 2 konverziji za izpolnjen kontaktni obrazec in 1 konverzijo za poslano povpraševanje. 
Drugo oglaševalsko akcijo, za inštrukcije matematike, peljemo na stran, kjer je predstavljena 
ponudba za inštrukcije matematike v različnih slovenskih mestih (http://www.instrukcije-
edoktrina.com/instrukcije-matematike/). 
 
Slika 36: Pristajalna stran za remarketing oglas za inštrukcije matematike 
Za to skupino oglasov smo dosegli 129 klikov, 32.394 prikazov in povprečno ceno klika 0,14 €. 
Razmerje med prikazi in kliki (CTR) je nekoliko višje, in sicer 0,40 %. Do zdaj še ni bilo nič 
konverzij, a je tudi število klikov še precej nizko. 
V prihodnjih mesecih bom pozoren predvsem na uspešnost posamezne skupine oglasov, in če 
bo pozneje, ko bo klikov že bistveno več, še vedno precej boljša konverzija na splošnem oglasu, 
ki pelje na prvo stran, bom vse skupine oglasov usmeril na to stran, saj je tudi uporabniška 
izkušnja pristajalne strani zelo pomemben dejavnik pri odločitvi, ali se nekdo odloči za nas ali 
takoj zapusti našo spletno stran. 
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4.4 Dinamično ponovno trženje 
Dinamično ponovno trženje (angl. dynamic remarketing) se od navadnega oglaševanja s 
ponovnim trženjem nekoliko razlikuje. Bistvena razlika je v tem, da se uporabniku prikazuje 
oglas s točno tistim izdelkom oz. storitvijo, ki si jo je na strani pogledal. 
Tehnično je vzpostavitev dinamičnega ponovnega trženja precej zahtevnejša od vzpostavitve 
običajnega ponovnega trženja, saj je treba: 
 na vsako stran dodati prilagojeno oznako za ponovno trženje, s katero definiramo, ali 
gre za prvo stran, kategorijo, posamezen izdelek, postopek nakupa itd. Poleg tega je v 
to oznako treba vnesti še druge parametre, da lahko Google poveže izdelek z zapisom v 
izvozu; 
 narediti izvoz vseh izdelkov, ki jih želimo oglaševati, v točno določenem formatu. Le--
tega lahko nato uvozimo ročno v Google, precej bolj praktično pa je, da nastavimo 
avtomatski izvoz, tako da se podatki o izdelkih dnevno osvežujejo. 
Dinamičnih oglasov s ponovnim trženjem ne moremo prepustiti oblikovalcu, ampak jih 
moramo ustvariti s programom AdWords, ki ustvari dinamične oglase v enakih velikostih, kot 
so oglasi v prikaznem omrežju. Tudi pri dinamičnih oglasih s ponovnim trženjem moramo 
upoštevati pravila, ki veljajo za oglase v prikaznem omrežju. 
Vse izdelke za dinamično ponovno trženje moramo uvoziti sami, in sicer v obliki .csv, .tsv, .xls 
ali .xlsx. Program AdWords oglase prikazuje na osnovi priljubljenosti in vsebin, ki si jih je 
obiskovalec na našem spletnem mestu ogledal. 
Slikovni oglasi za dinamično ponovno trženje lahko na enem oglasu prikažejo več različnih 
izdelkov in poleg tega tudi ceno posameznega izdelka. Ko kliknemo na določen izdelek, ki se 
nam prikaže na slikovnem oglasu za dinamično ponovno trženje, nas oglas pelje na točno ta 
izdelek, ki smo ga kliknili na slikovnem oglasu. 
Na spodnjih slikah je prikazanih nekaj primerov dinamičnih oglasov s ponovnim trženjem 
(okvirjenih z rdečo barvo). 
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Slika 37: Primer dinamičnega oglasa s ponovnim trženjem za 1nadan.si 
 
Slika 38: Primer dinamičnih oglasov s ponovnim trženjem za Mimovrste.com 
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5 Zaključek 
V diplomskem delu sem predstavil potek dela pri oglaševanju Google AdWords od začetka, s 
pripravo delovnega načrta in komunikacijo s stranko. 
V teoretičnem delu sem predstavil strukturo računa Google AdWords, različne možnosti 
oglaševanja, pravila oglaševanja in optimizacijo oglasov Google AdWords. Razložil sem tudi 
različne možnosti ujemanja ključnih besed in razloge ter dodajanje negativnih ključnih besed, 
pod katerimi ne želimo, da se naši oglasi prikazujejo, pravila velikosti slik za prikazovanje v 
prikaznem omrežju in druge pomembne dejavnike, ki vplivajo na oglaševanje. 
V praktičnem delu pa sem predstavil vzpostavitev oglaševalskih akcij za podjetji Boom Zoom, 
d. o. o., in E-doktrina. Prikazal sem, kako je treba pri oglaševanju Google AdWords vedno 
prilagajati cene klika in spremljati delovanje posameznih oglaševalskih akcij ter jih temu 
primerno optimizirati glede na uspešnost in zastavljene cilje, ki jih pred začetkom oglaševanja 
Google AdWords določimo skupaj s stranko. 
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